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11. Johdanto ja tutkimusasetelma
”Suomalainen suosii suomalaista mihin hintaan tahansa,” toteaa taloustoimittaja Seppo
Konttinen suomalaista ruokabisnestä ja elintarviketaloutta käsittelevässä teoksessaan
Suomalainen ruokalasku (2011, 51). Ja tottahan se on – meille suomalaisille on kaupattu
tuotteita suomalaisuuteen vedoten iät ja ajat, ja kuluttajina luotamme suomalaisten
tuotteiden laatuun ja turvallisuuteen. Kotimaisuus näkyy erityisesti ruokakaupassa
asioidessamme, jossa jatkuvasti törmäämme Joutsenmerkillä varustettuihin tuotteisiin,
oman maan maitoon tai aitoon suomalaiseen lihaan.
Mutta miksi kotimaisuus vetoaa meihin niin merkittävällä tavalla? Havahduin
pohtimaan tätä kysymystä erään serkkuni kanssa käymäni keskustelun jälkeen. Hän
kertoi saksalaisen ystävänsä ihmetelleen suomalaisten yritysten tapaa markkinoida
asioita vetoamalla suomalaisuuteen, sillä Saksassa se koettaisiin turhan patrioottisena ja
täten luotaantyöntävänä eleenä. Se sai mielessäni heräämään kysymyksen siitä, mitä
suomalaisuudella mainostaminen kertoo meidän kulttuuristamme ja historiastamme.
Tämä kysymys johti minua edelleen pohtimaan kulttuurin merkitystä
viestintätilanteissa, joissa on samanaikaisesti läsnä selviä yhteiskunnallisia ja
liiketaloudellisia näkökulmia.
Yritysten viestiessä kuluttajille kulttuurin merkitys tulee erityisen selkeästi esille
elintarvikealalla, sillä liitämme ravintoon paljon kulttuurisesti muovautuneita
mielikuvia. Kulttuurilla on merkittävä vaikutus ruokavalintoihimme ja
ruokailutapoihimme. Jokaisen maan ruokakulttuuri on muotoutunut historiallisesti,
uskonnollisesti ja maantieteellisesti, mikä taas vaikuttaa siihen, kuinka ajattelemme
syömäämme ruokaa ja kuinka ruokataloutemme on järjestynyt (Mäkelä, Palojoki &
Sillanpää 2003, 7).
Viime aikoina elintarvikealalla keskustelua on herättänyt erityisesti lihansyönti ja sen
vaikutukset ympäristöömme, mikä on saanut ihmiset pohtimaan ruokavalintojaan ja
kyseenalaistamaan perinteistä lihansyöjäkulttuuria (Mononen & Silvasti 2012).
Ihmisten ajatustavan muutos on seurausta erityisesti länsimaissa vallitsevasta
keskustelusta koskien kaikkiruokaisen ruokavaliomme terveellisyyttä, kestävyyttä ja
eettisyyttä (Latvala, Niva, Mäkelä, Pouta, Heikkilä, Koistinen, Forsman-Hugg & Kotro
2011). Lihansyönnin oikeutusta kyseenalaistetaan nyky-yhteiskunnassa monelta eri
2kantilta. Lihateollisuudella on huomattava vaikutus ympäristöömme, sillä sen nähdään
asumisen ja liikkumisen ohella olevan yksi merkittävimmistä tekijöistä
ilmastomuutoksen edistämisessä kuluttajatasolla (esim. Ilmasto-opas). Samalla
lihateollisuutta kritisoidaan esimerkiksi tuotantoeläinten huonon kohtelun ja
lihatuotteiden turvallisuutta koskettaneiden kriisien seurauksena. Kun lihansyöntiä on
aiemmin pidetty normaalia, päivittäin arjessa läsnä olevana asiana, on sen merkitys
kyseenalaistettu ja vaikutuksia kritisoitu tämän julkisen keskustelun seurauksena.
Lihayritysten ja lihansyönnin roolia yhteiskunnassa tulee tarkastella kuitenkin muistakin
näkökulmista, kuin vain niiden ilmastollisten tai terveydellisten vaikutusten johdosta.
Lihateollisuus on tuotantoarvoltaan ja työntekijämäärältään suurin
elintarviketeollisuuden ala Suomessa, ja sen tuotannon bruttoarvo on yli neljännes koko
elintarviketeollisuuden bruttoarvosta (Salomaa 2009). Lihateollisuus tuo Suomeen
huomattavasti työpaikkoja, joten sillä on tärkeä merkitys yhteiskuntamme taloudelliselle
asemalle ja ihmisten työllistämiselle. Lihayritysten yhteiskunnallinen merkitys onkin
hyvin ristiriitainen; samalla, kun ne työllistävät suuren määrän ihmisiä ja kasvattavat
bruttokansantuotettamme, aiheutuu teollisuuden toiminnasta sekä ympäristöllisiä,
eettisiä, että terveydellisiä ongelmia koko yhteiskunnan tasolla. Lihateollisuuden rooli
yhteiskunnassa voidaan siis nähdä hyvin moniulotteisena kysymyksenä, ja tässä pro
gradu -työssä keskityn tarkastelemaan aihetta viestinnäntutkimuksen näkökulmasta.
Usein kuulee sanottavan, että ihmisten tulisi ilmastonmuutoksen hidastamiseksi
vähentää lihansyöntiä, mutta toisaalta lihateollisuuden yritysten tulee jatkuvasti
kasvattaa tuotantoaan lisääntyvän kysynnän ja taloudellisten voittojen saavuttamisen
vuoksi. Ihmisten suhtautumisen muuttuessa kriittisemmäksi muuttaa myös liha-ala
toimintaansa. Ne käyttävät hyödyksi sellaisia keinoja, joilla kuluttajat saadaan
vakuutettua lihansyönnin hyväksyttävyydestä, eettisyydestä ja turvallisuudesta. Viime
aikoina myös erilaiset ruokaskandaalit, niin Suomessa kuin eri puolilla maailmaa, ovat
saaneet ihmiset pohtimaan entistä enemmän ruokansa – ja erityisesti syömänsä lihan –
alkuperää, tuotantotapoja, terveellisyyttä ja muita ominaisuuksia (Koistinen, Pouta,
Heikkilä, Forsman-Hugg, Kotro, Mäkelä & Niva 2011). Liha-alan yritykset ovat
reagoineet lihansyöntiä koskevaan kriittiseen keskusteluun ja erilaisiin lihaa koskeviin
ruokakriiseihin viestimällä vastuullisuudestaan, jolla pyritään vakuuttamaan kuluttajat
lihansyönnin hyväksyttävyydestä.
3Keskityn pro gradu -työssäni tarkastelemaan liha-alan yritysten viestintää
vastuullisuuden näkökulmasta. Vastuullisuus pohjautuu ajatukselle yritysten
yhteiskuntavastuusta. Yhteiskuntavastuulla viitataan yritysten yhteiskunnallisen aseman
muutokseen; erityisesti suuret yritykset nähdään nykyään merkittävinä
yhteiskunnallisina toimijoina, joiden toiminta vaikuttaa laajalti koko yhteiskuntaan.
Yritykset eivät ole toiminnastaan vastuussa vain itselleen, vaan niiden tulee ottaa
huomioon myös sidosryhmänsä ja ympäristönsä. (Juholin 2004.) Lihatuotannossa
vastuu viittaa pääasiassa asioihin, joihin kohdistuu suurin kritiikki alaa kohtaan, eli
vastuu ympäristöä, eläinten hyvinvointia ja lihan turvallisuutta kohtaan. Vastuullisuus ei
kuitenkaan toimi ainoastaan velvoitteena, vaan se tarjoaa yrityksille myös kilpailuetua
ja mahdollisuuden erottautua muista (Juholin 2004).
Halusin keskittyä tutkimuksessani sellaiseen viestintään, jolla voidaan ajatella olevan
merkittävä vaikutus kuluttajan ostopäätöksiin ja kulutuskäyttäytymiseen. Tavoitteenani
oli valita aineistokseni sellaista materiaalia, joka saa kuluttajan ostamaan tiettyjen
lihayritysten tuotteita toisten yritysten tuotteiden sijaan. Näiden lähtökohtien myötä
päädyin analysoimaan tutkimuksessani suomalaisten lihayritysten mainoksia, sillä niillä
nähdään olevan merkittävä vaikutus kuluttajan päätöksiin kaupan lihahyllyllä.
Mainoksilla on tärkeä vaikutus ostopäätöksiimme ja erilaisten mielikuvien
muodostumiseen (esim. Malmelin & Wilenius 2008), joten ne ovat olennaisessa roolissa
lihatuotannon menestyksen ja alan kehityssuuntien määrittämisen kannalta.
Lihayritysten yhteiskuntavastuuraportit olisivat saattaneet tarjota kattavamman kuvan
yritysten yhteiskuntavastuusta, mutta kuluttaja päätyy vain harvoin lukemaan näitä
raportteja eikä niillä siten ole merkittävää vaikutusta ostopäätöksiimme.
Mainonta ympäröi meitä jatkuvasti, ja markkinointi tuleekin liittää osaksi
yhteiskunnallista ja taloudellista keskustelua. Vaikka mainonnalla ei perinteisesti nähdä
olevan merkittävää vaikutusta esimerkiksi ihmisten arvojen muokkaamiseen tai
yhteiskuntaan ylipäänsä, on sillä ajateltu olevan lukuisia välillisiä vaikutuksia
yhteiskuntaan. Mainokset eivät juurikaan vaikuta siihen, mitä ihmiset ajattelevat, mutta
ne sääntelevät sitä, mistä asioista keskustelemme, mistä näkökulmista ja minkälaisilla
käsitteillä. (Malmelin & Wilenius 2008, 72-76.) Vaikka mainoksilla ei siis ole suoraa
vaikutusta esimerkiksi arvomaailmamme muodostumiseen, ne muovaavat
kulttuuriamme nostamalla joitakin aiheita esiin tietyssä valossa ja tiettyyn aikaan.
4Myös lihalla ja lihansyönnillä on läheinen suhde kulttuuriin, sillä esimerkiksi
suhtautuminen lihan syöntiin (tai syömättömyyteen), teuraseläinten kohteluun sekä eri
eläinten lihan syömäkelpoisuuteen vaihtelee kulttuurista ja sosiaalisesta kontekstista
toiseen (Fiddes 1994). Liha on esimerkiksi monissa länsimaisissa kulttuureissa aterian
keskeisin osa, ja monet ihmiset uskovat tarvitsevansa lihaa jaksaakseen (Mäkelä &
Niva, 2009b). Lihansyönti herättää ihmisissä myös monenlaisia mielipiteitä (Mäkelä &
Niva, 2009b), sillä ihmiset kokevat ruuan todella henkilökohtaisen asiana – tästä
mielenkiintoisena esimerkkinä laaja vastustus, jota ehdotus koulujen kansallisesta
kasvisruokapäivästä joutui kohtaamaan vuosina 2010 ja 2013 (esim. Junnilainen 2011;
Yle 19.2.2010; VS 4.2.2013).
Ihmisten kiinnostus ruokaa ja erityisesti lihaa kohtaan kertoo myös tavasta, jolla
nykypäivänä ajattelemme kuluttamista. Nykyään rakennamme identiteettiä entistä
enemmän kulutusvalintojemme kautta ja sillä, mitä kulutamme tai emme kuluta,
haluamme viestiä muille keitä olemme sekä millaisiin yhteisöihin kuulumme (Ilmonen
2007, 265-272). Identiteetin rakentamisen lisäksi meitä kannustetaan entistä enemmän
vaikuttamaan asioihin ostopäätöstemme kautta, esimerkiksi syömällä
kasvispainotteisempaa ruokaa ja näin toimimalla ilmastomyönteisesti. Nämä edellä
mainitut asiat viittaavat siihen, että kuluttamisesta on tullut entistä enemmän
yhteiskunnallinen asia. Kulutuskäyttäytyminen toimii nykypäivänä aktivismin areenana
ja se, mitä ja miten kulutamme, kertoo siitä, minkälaisia kansalaisia olemme (Jokinen,
Vinnari & Kupsala 2012, 213). Yksilöiden nähdäänkin kuluttajaroolinsa lisäksi
toimivan kansalaisina sekä osallisina keskusteluissa, joissa terveellisyyttä,
ympäristöystävällisyyttä ja yhteisöllisyyttä koskevia näkemyksiä tuotetaan ja niitä
koskevia päätöksiä tehdään (Mäkelä & Niva 2009b).
1.1 Tutkimusasetelma
Pro gradu -työssäni huomioni kohteena ovat ne yhteiskunnalliset ja kulttuuriset
merkitykset, joihin lihayritysten vastuullisuudesta kertova markkinointi perustuu.
Tutkimukseni nojaa ajatukseen sosiaalisesta konstruktionismista, joka näkee
todellisuuden olevan rakentunut erilaisten merkitystulkintojen ja tulkintasääntöjen
pohjalta, joiden perusteella ihmiset toimivat arkielämässään (Alasuutari 1994, 50-51).
5Todellisuuden voidaan nähdä olevan olemassa ihmiselle merkitysvälitteisesti (mt., 51),
eli se näyttäytyy jokaiselle erilaisena, sillä se saa toisistaan poikkeavia merkityksiä eri
ihmisten silmissä. Nämä vaihtelevat merkitykset eri kulttuurien ja yhteiskuntien välillä
vaikuttavat myös lihayritysten vastuullisuudesta kertovaan mainontaan. Koska
suhtautumisemme lihansyöntiä kohtaan ja lihan symboliset merkitykset vaihtelevat
kulttuurista toiseen, määrittää tämä myös yritysten tapaa viestiä kuluttajille. Yritysten
tulee viestiä vastuullisuudestaan äänensävyllä ja teemoilla, jotka vetoavat kuluttajiin.
Nämä erilaiset puhetavat ja puheenaiheet taas ovat vahvasti liitoksissa viestinnän
yhteiskunnalliseen ja kulttuuriseen kontekstiin – on olennaista viestiä sellaisin sisällöin
ja tavoin, jotka tunnistetaan merkityksellisiksi kyseisessä yhteiskunnassa ja kulttuurissa.
Myös käsitykset siitä, mitä liha-alan vastuullisuudella tarkoitetaan, vaihtelevat
kulttuurista toiseen, ja tällöin myös vastuullisuudesta viestiminen on erilaista eri
kulttuureissa. Yritysten viestintä ei ole ikinä irrallista ympäristöstään, vaan se saa
merkityksensä aina tietyssä kulttuurissa tietyn historiallisen kehityksen myötä.
Voidaankin ajatella, että mitä enemmän yritys ymmärtää ympäröivää kulttuuriaan ja
osaa hyödyntää sitä viestinnässään, sitä tehokkaampaa sen viestintä on.
Tässä tutkimuksessa keskityn siis tarkastelemaan sitä, kuinka lihateollisuuden
vastuullisuus ja sen markkinoiminen kuluttajalle on rakentunut yhteiskunnallisesti ja
kulttuurisesti. Tutkimusaineistoni koostuu kolmen suomalaisen lihayritysten
mainoksista, joissa tunnistan yrityksen pyrkimyksen viestiä vastuullisuudestaan
kuluttajille. Koska tutkimukseni keskittyy yritysten viestintään ja mainontaan, sijoittuu
työni osaksi organisaatioviestinnän tutkimusta. Vastuullisen mainoksen määrittelen
Maa- ja elintarviketalouden tutkimuskeskuksen tekemän elintarvikealan
yhteiskuntavastuun ulottuvuuksien jaottelun perusteella. Tämän jaottelun mukaan
elintarvikealalla yrityksiä sitoo vastuu, joka koskee ympäristöä, ravitsemusta,
työhyvinvointia, taloutta, tuoteturvallisuutta, paikallisuutta ja eläinten hyvinvointia.
Mikäli yritys haluaa toimia vastuullisesti, sen tulee ottaa kaikki nämä seitsemän
näkökulmaa huomioon toiminnassaan. (Forsman-Hugg, Katajajuuri, Paananen,
Pesonen, Järvelä & Mäkelä 2009.)
Hyödynnän tutkimuksessani ajatusta diskursseista, jotka vaihtelevat eri yhteiskuntien ja
kulttuurien välillä. Ranskalaisen filosofi Michel Foucault’n mukaan diskurssilla
viitataan ”kussakin aikakaudessa ja tilanteessa kielenkäytössä ilmenevään
kiteytyneeseen ymmärrykseen todellisuudesta” (Pietikäinen & Mäntynen 2009, 25).
6Diskurssien tutkimuksen voidaan nähdä perustuvan ajatukselle, että erilaisilla sanoilla ja
ilmauksilla ei ole yhtä tiettyä ja pysyvää merkitystä, vaan niiden merkitykset
muotoutuvat kussakin käyttötilanteessa uudelleen (Pietikäinen & Mäntynen 2009).
Tämä tarkoittaa myös sitä, että diskurssit muotoutuvat jokaisessa yhteiskunnassa ja
kulttuurissa omannäköisikseen.
Olen valinnut menetelmäkseni yhdysvaltalaisen viestinnäntutkija Donal Carbaugh’n
kehittämän kulttuurisen diskurssianalyysin. Carbaugh on kuvaillut tutkimusmenetelmää
”laajaksi rakennelmaksi, jonka avulla voidaan tuoda esiin historian myötä kehittyneitä
kulttuurisia järjestelmiä” (2008, 56-57). Paljastamalla kulttuurisen diskurssianalyysin
avulla lihateollisuuden vastuullisia mainoksia määrittäviä kulttuurisia diskursseja,
pystyn selvittämään, millaisia suomalaisessa yhteiskunnassa merkityksellisiä
kulttuurisia ja historiallisia tekijöitä mainonnassa on läsnä.
Tutkimukseni avulla pystyn tekemään näkyväksi lihateollisuuden vastuusta kertovan
markkinoinnin takana olevia kulttuurisia järjestelmiä (esim. Carbaugh 2007), jotka
määrittävät sitä, kuinka ja mistä meille viestitään. Näiden kulttuuristen järjestelmien
löytäminen kertoo siitä, millaisia mielikuvia lihateollisuuteen ja sen vastuullisuuteen
liitetään suomalaisessa yhteiskunnassa ja kulttuurissa. Tämän perusteella voimme taas
edelleen pohtia, kuinka nämä mielikuvat vaikuttavat toimintaamme kuluttajina ja
antavatko ne esimerkiksi oikeutusta lihansyönnin merkitykselle yhteiskunnallisella
tasolla.  Näihin teemoihin en kuitenkaan syvenny sen tarkemmin tutkimuksessani, mutta
ne tarjoavat mahdollisuuksia esimerkiksi jatkotutkimukselle tulevaisuudessa.
1.2 Tutkimuskysymykset ja tutkielman rakenne
Kulttuuristen diskurssien näkyväksi tekeminen tarjoaa yhden näkökulman
yhteiskuntaamme ja omaan ajatteluumme. Tutkimuskysymykseni pro gradu -työssäni
on:
Miten suomalaisten lihayritysten kuluttajille suunnattu vastuusta kertova mainonta
ilmentää ympäröivän kulttuurinsa ja yhteiskuntansa piirteitä?
Olen määritellyt kaksi lisäkysymystä, joita käytän apuna tutkimuskysymykseeni
vastaamisessa. Ensimmäisen lisäkysymyksen avulla tarkastelen aineistoani ja etsin niitä
7kulttuurisia diskursseja, jotka määrittävät tutkimiani mainoksia. Toisen lisäkysymyksen
tarkoituksena on pohtia lähdekirjallisuuteni avulla niitä tekijöitä, jotka ovat vaikuttaneet
näiden diskurssien muodostumiseen. Lisäkysymykset tutkimuksessani ovat:
1) Minkälaisia kulttuurisia diskursseja lihateollisuuden vastuusta kertovasta
mainonnasta on löydettävissä?
2) Mitkä suomalaiselle yhteiskunnalle ominaiset kulttuuriset ja historialliset tekijät
vaikuttavat näiden diskurssien uskottavuuden muodostumiseen?
Johdannon jälkeen avaan tutkimukseni taustalla esiintyviä konteksteja, joiden
rajaaminen ja ymmärtäminen ovat olennaisia diskurssin tutkimuksessa.
Diskurssintutkimuksessa kontekstien voidaan nähdä muodostuvan sellaisten tekijöiden
pohjalta, jotka vaikuttavat tiettyjen merkitysten muodostumiseen, ja jotka
mahdollistavat ja rajaavat näiden merkitysten tulkitsemista. Diskursseja tutkittaessa
konteksti ymmärretään kolmitasoisena käsitteenä. Diskurssianalyysissä tilannekonteksti
viittaa siihen välittömään ja tiettyyn tilanteeseen, jonka osana kielenkäyttö esiintyy.
(Pietikäinen & Mäntynen 2009.) Omassa tutkimuksessani tämä tilannekonteksti
muodostuu lihayritysten mainoksista sekä niiden sisältämistä eri elementeistä.
Sosiokulttuurinen konteksti on laajin diskurssianalyysissä merkittävistä konteksteista, ja
sillä tarkoitetaan kielenkäyttöä ympäröivää sosiaalista, kulttuurista ja yhteiskunnallista
toimintaympäristöä (Pietikäinen & Mäntynen 2009). Oman tutkimukseni kannalta
olennainen sosiokulttuurinen konteksti pitää sisällään suomalaisten suhtautumisen
lihansyöntiin, lihatuotannon historian ja kulttuurisen merkityksen sekä liha-alan
kohtaamat haasteet nykypäivänä. Näitä avaan työni toisessa luvussa. Sosiokulttuuriseen
kontekstiin voidaan laskea myös lihayritysten vastuullisuus ja yhteiskuntavastuun
ajatus, joita avaan lyhyesti työni kolmannessa luvussa.
Tutkimukseni kolmannessa luvussa kerron tutkimukseni tilannekontekstin ja
sosiokulttuurisen kontekstin väliin sijoittuvasta välitason kontekstista, eli mainoksista ja
markkinoinnista osana organisaatioviestintää. Välitason konteksti koostuu erilaisista
diskursiivisista käytänteistä, jotka nähdään ympäröivän kulttuurin muodostamina,
vakiintuneina kulttuurisina ja sosiaalisina toiminnantapoina (Pietikäinen & Mäntynen
2009, 35). Kolmannessa kappaleessa avaan myös mainosten ja kulttuurin suhdetta sekä
8kerron aineistoni rajauksen kannalta merkittävästä yhteiskuntavastuun käsitteestä, sen
suhteesta markkinointiin sekä vastuullisuuden merkityksestä lihateollisuudessa.
Tutkimukseni taustalla toimivien kontekstien avaamisen jälkeen perehdyn työni
neljännessä luvussa tutkimustani rajaavaan teoreettiseen viitekehykseen, eli
diskursseihin ja niiden tutkimiseen. Keskityn erityisesti Donal Carbaugh’n kulttuurisen
diskurssin käsitteeseen sekä kulttuuriseen diskurssianalyysiin menetelmänä.
Tutkimusmenetelmäni esittelyn jälkeen kerron tarkemmin aineistostani sekä analyysini
toteuttamisesta käytännössä. Tutkimukseni kuudennessa luvussa esittelen tutkimukseni
tulokset, eli kerron analyysini perusteella aineistostani löytyneistä kulttuurisista
diskursseista sekä pohdin niiden rakentumiseen vaikuttaneita kulttuurisia ja historiallisia
tekijöitä. Tutkimukseni johtopäätöksissä tarkastelen syvemmin analyysini perusteella
löytämiäni tuloksia, ja pohdin vastausta johdanto-luvussa asettamaani
tutkimusongelmaan. Työni lopuksi tarkastelen tutkimukseni kulkua kriittisestä
näkökulmasta ja tarjoan ehdotukseni aiheen mahdolliselle jatkotutkimukselle.
92. Liha – symbolisia merkityksiä ja kulttuuriperintöä
Tutkimukseni keskittyy liha-alan yritysten viestintään, ja aloitan työni avaamalla
lihansyönnin merkitystä sekä lihateollisuutta suomalaisessa yhteiskunnassa ja
kulttuurissa. Kerron ensin suomalaisten suhtautumisesta lihansyöntiä kohtaan sekä lihan
ja yleisemmin ruuan merkityksestä kulttuurissamme. Luvun toisessa kappaleessa avaan
suomalaisen lihateollisuuden historiaa ja liha-alan merkitystä nykypäivän
yhteiskunnassa. Lopuksi pohdin syitä siihen, miksi lihateollisuuden yritykset kertovat
vastuustaan kuluttajille, ja minkälaisia haasteita alan yritykset nykyään kohtaavat.
2.1 Ruoka ja liha suomalaisessa kulttuurissa
Vaikka ruoka toimii edellytyksenä selviämisellemme, sitä ei voida ainoastaan pitää
polttoaineena, joka pitää meidät käynnissä. Ruokaan on liitettävissä lukuisia erilaisia
merkityksiä, joista nykypäivänä keskustellaan jatkuvasti. Se, mitä ruokaa syömme tai
emme syö sekä miten ruokaa syömme, kertoo siitä, minkälaisia asenteita, arvoja ja
tapoja meillä on (Risku-Norja & Mononen 2012, 188). Ruoka kertoo meistä paitsi
kuluttajina, se paljastaa myös yhteiskunnan kulttuurisia ja sosiaalisia piirteitä (Ilmonen
2007). Ruoka kuvastaa kansallista identiteettiämme, sillä ympäristö ja ruokaa
ympäröivä kulttuuri muokkaavat sitä, millaisia ruokaan liittyviä tapoja ja käytäntöjä
luomme. (Risku-Norja & Mononen 2012, 188.)
Elintarvikkeista erityisesti lihaan liitetään monenlaisia merkityksiä, jotka vaihtelevat
niin eri kulttuurien, kuin kuluttajienkin välillä. Liha on perinteisesti Suomessa ollut
arvokasta ja harvoin saatavilla ollutta ravintoa, jota on pidetty hyvänä energian ja
proteiinin lähteenä (Latvala, Niva, Mäkelä, Pouta, Heikkilä, Koistinen, Frosman-Hugg,
& Kotro 2011). Liha on aina herättänyt ihmisissä paljon mielipiteitä (Mäkelä & Niva
2009b), ja siihen liitetään erilaisia symbolisia merkityksiä, kuten ajatuksia luonnon
hallinnasta, miehisyydestä ja elinvoimasta (Fiddes 1991). Länsimaissa lihaa pidetään
aterian keskeisimpänä osana (Mäkelä & Niva 2009b). Liha on myös olennainen osa
suomalaista ruokavaliota (Koistinen et al. 2011) ja vasta vuoden 2014 kansallisissa
ravitsemussuosituksissa lihan määrälle osana terveellistä ruokavaliota asetettiin
tiukempia rajoituksia (Valtion ravitsemusneuvottelukunta 2014). Lihansyönti voidaan
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nähdä länsimaisessa yhteiskunnassa myös saavutettuna oikeutena ja osoituksena
hyvinvoinnista, minkä vuoksi sen vähentäminen tai siitä luopuminen merkitsisi osalle
ikään kuin askelta taaksepäin (Mäkelä & Niva 2009b).
Vaikka liha mielletään usein arvokkaaksi ja juhlavaksi elintarvikkeeksi, se on ollut jo
pitkään olennainen osa suomalaista ruokavaliota. Eniten Suomessa syödään possua (50
%), nautaa (25 %) ja kanaa (25 %) (esim. Koistinen et al. 2011; Lihatiedotus 2014).
Maatalous on ollut jo vuosisatoja merkittävä elinkeino maassamme ja se työllistää
edelleen suuren määrän ihmisiä (esim. Salomaa 2009). Julkinen keskustelu koskien
lihansyönnin eettisyyttä ja sen ympäristöllisiä ongelmia on ollut esillä Suomessakin,
mutta suomalaisten lihansyönti on tästä huolimatta kasvussa. Viimeisen 40 vuoden
aikana suomalaisten lihansyönti on kasvanut 50 kilosta 74 kiloon vuodessa. (Latvala et
al. 2012.) Tämän perusteella voidaan todeta, että vaikka lihatuotannosta ja sen
eettisyydestä keskustellaankin paljon, eivät tämän keskustelun vaikutukset ainakaan
vielä näytä muuttaneen kuluttajien ostokäyttäytymistä lihan suhteen.
Vaikka lihateollisuus ja elintarvikeala ylipäänsä ovat kohdanneet erilaisia ruokaa ja sen
alkuperää koskettavia kriisejä viime vuosina, Suomessa kuluttajien luottamus
elintarviketuotantoon on edelleen suhteellisen korkealla. Toisaalta ruokaa koskettavan
julkisen keskustelun perusteella epäluottamus ruokapolitiikkaa kohtaan saattaa myös
lisääntyä tulevaisuudessa. Luottamuksen puute on saanut ihmiset kyseenalaistamaan
yhteiskunnallisia normeja asettavia tahoja ja institutionaalisia rakenteita, joten
luottamuksen puutetta ei voida pitää pelkästään huonona asiana. Suomalaiset
vaikuttavat kuitenkin 2000-luvulla luottavan edelleen eläintuotannon nykytilaan, eikä
huolestuneisuutta eläinten hyvinvoinnista ole juurikaan havaittavissa. Suomalaisten
luottamus esimerkiksi lypsykarjan ja sikojen hyvinvointiin onkin vahvinta kaikissa EU-
maissa (Jokinen et al. 2012; EC 2005).
Ruokaa koskevissa valinnoissa kuluttajan on luotettava ruuan tarjoajaan ja valmistajaan,
sillä ruokatuotanto voi nykypäivänä sijaita kuluttajaan nähden toisella puolella
maapalloa. Tämän vuoksi lihan ja yleisesti ruuan alkuperästä puhuttaessa suomalaiset
luottavat usein kotimaisiin tuotteisiin. Kuluttajat suosivat helposti kotimaista
vaihtoehtoa, sillä lähellä tuotettu ruoka mahdollistaa vuoropuhelun eri osapuolten välillä
(Risku-Norja & Mononen 2012), minkä voidaan ajatella lisäävän läpinäkyvyyttä ja
luottamusta syötyä ruokaa kohtaan. Lähellä tuotetun ruuan suosio onkin viime vuosina
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ollut nousussa, ja ajatus lähiruuasta saanut kannatusta kuluttajien keskuudessa. Lähellä
tuotettu ruoka vähentää ympäristökustannuksia, mutta sen voidaan nähdä myös lisäävän
vuorovaikutusta maaseudun ja kaupungin välillä, ja toimivan näin sosiokulttuurisen
kestävyyden kulmakivenä (Risku-Norja & Mononen 2012).
2.2 Suomalaisen lihateollisuuden historiaa
Maaseudulla ja lihatuotannolla osana sitä on ollut aina tärkeä merkitys Suomessa.
Suomi on alusta lähtien ollut maatalousvaltio, jossa ihmiset ovat elättäneet itsensä
pääasiassa viljan- ja karjankasvatuksen avulla (Konttinen 2011). 1900-luvulle saakka
lähes 70 prosenttia ihmisistä elätti itsensä maataloudella, ja jopa kaupungeissa ihmiset
elivät osittain omavaraisesti (Mäkelä et al. 2003; Jokinen ja Saaristo 2006). Suomessa
talonpojan ammattia on aina pidetty arvostetussa asemassa, ja se mielletään usein
merkittäväksi suomalaisuuden symboliksi (Klinge 1982). Maaseutumaisuutta pidettiin
pitkään vallitsevana ajattelutapana Suomessa, ja sillä on edelleen tärkeä merkitys niin
kulttuurisesti, kuin taloudellisestikin. Maatalouden historiassa lihatuotannon rooli
nousee selkeästi esille. Erityisesti karjatalouden olennainen merkitys elinkeinona on
vaikuttanut siihen, että se on ollut vahvasti muokkaamassa suomalaista
kulttuurimaisemaa.
Suomalaisen karjatalouden historia juontaa juurensa 1800-luvun lopulle, jolloin
viljanviljelyn kannattavuuden heikentyminen suuntasi ihmisten katseet kohti karjan
kasvatusta (Salomaa 2009, 145). Ihmiset olivat pitäneet karjaa tätä ennenkin, mutta
lihaa tuotettiin pääasiassa vain omaan käyttöön. 1800-luvun lopulla Suomen maatalous
elpyi nälkävuosien jälkeen, mutta rautateiden ja höyrylaivaliikenteen kehittymisen sekä
tullien poistamisen myötä Suomeen alkoi virrata ulkomailta runsaasti halpaa viljaa.
Suomalaiset suuntasivat katseensa muualle, ja voin hinnan ja menekin ollessa nousussa
muualla maailmalla, maassamme alettiin kehittää karjataloutta. Karjankasvatus pääsi
entistä suuremmin vauhtiin 1800-luvun lopulla maidon ja voin käytön lisääntymisen
sekä maidonjalostuksen keksintöjen ja meijerilaitoksen kehittymisen myötä. 1800-luvun
lopulla myös sikatalous kehittyi ja sikojen kasvatuksessa siirryttiin sikojenhoitoon.
Elintasonnoususta johtuva kananmunan kysyntä taas kasvatti siipikarjatalouden
merkitystä. (Salomaa 2009.)
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Vielä 1800-luvun lopulla lihaa pidettiin pääasiassa maitotalouden ylijäämätuotteena, ja
lihantuotannolla oli vähäinen merkitys karjataloudessa. Vuosisadan vaihteessa ja 1900-
luvun alussa lihantuotanto kuitenkin vahvisti asemiaan, osuustoiminnallinen
järjestäytyminen alkoi vallata alaa ja liha alettiin nähdä omana tuotteenaan
maitotalouden lisätuotteen sijaan. (Salomaa 2009.) 1900-luvun alussa
kaupungistuminen lisäsi entisestään kysyntää kaupalliseen teurastustoimintaan, ja
yhteis- sekä osuustoiminta alalla lisääntyi. Sotavuosina teuraskarjan määrää kuitenkin
vähennettiin, ja jatkosodan ajan tarkkaa elintarvikkeiden sääntelyä alettiin purkaa lihan
suhteen vasta vuonna 1947. Sääntelyn loputtua lypsykoneen keksimisen ja
navettarakennusten kehittämisen myötä tehokkuus, hygieenisyys ja laatu paranivat, ja
karjatalouden tuotteista tuli tärkeitä vientituotteita. (Salomaa 2009.)
Sotien jälkeen niin lihataloudessa kuin maataloudessa ylipäänsä tapahtui merkittäviä
muutoksia. Maatalouden nähtiin muuttuvan sodan jälkeen elämäntavasta yrittäjyydeksi
ja elinkeinoksi. Teknologian kehittyessä ja tiedon lisääntyessä maatilojen määrä ja
niissä tarvittu työvoima väheni, mutta tuotannon tehostuessa elintarvikkeita tuotettiin
entistä enemmän. Tuotantotavat muuttuivat entistä yritysmäisemmiksi uusien
erikoistumisen suuntien, tuotantoyksikköjen koon kasvun sekä talouden ja työnjaon
uusien yhteistyömallien myötä. (Salomaa 2009.) 1950-luvulla nautojen määrä kasvoi
Suomessa ennätyslukemiin, mutta maidon alhaisen hinnan vuoksi monet pienemmät
tilat luopuivat maidontuotannosta ja karjanpidosta. Naudanlihantuotannon laskiessa
ylituotannon seurauksena sianlihan ja kananmunien tuotanto taas kääntyi kasvuun, mikä
johti ylituotantoon myös näillä aloilla. Ylituotannon seurauksena tilojen määrä väheni,
ja tilat alkoivat harjoittaa yhteistoimintaa. (Salomaa 2009.)
Toisen maailmansodan jälkeen myös erilaiset yhteiskunnalliset muutokset vaikuttivat
lihateollisuuteen. Kaupungistuminen, naisten työhön osallistumisen lisääntyminen sekä
ihmisten varallisuuden kasvu nostivat elintarvikealan tuotteiden kysyntää. Kummankin
vanhemman osallistuessa työelämään ryhdyttiin kotitöitä helpottamaan ostamalla entistä
valmiimpia elintarvikkeita. Tämä oli merkittävä muutos lihateollisuudelle, sillä alalla
ryhdyttiin laajentamaan tuotantoa elintarvikealan muihin sektoreihin. (Salomaa 2009.)
1980-luvulta lähtien liha-ala on kokenut paljon muutoksia, erityisesti fuusioita ja
isompien yritysten aseman vahvistumista. 80-luvulla alkanut teknologian nopea kehitys
on vapauttanut ihmistyövoimaa ja kasvattanut tuotantolaitosten tehokkuutta.
Teknologian kehityksen lisäksi hygienian taso on parantunut ja ihmisten
13
ruuanlaittotavat muuttuneet entistä enemmän kohti valmisruokien käytön kasvamista.
Einesten valmistaminen edellyttää ruokajärjestelmiltä paljon, eivätkä kaikki pienimmät
yritykset pysy tämän vuoksi mukana alan vaatimuksissa ja joutuvat joko fuusioitumaan
tai lopettamaan toimintansa. (Salomaa 2009.)
Lihatuotanto on muuttunut edelleen muun yhteiskunnallisen kehityksen myötä. Itse
tuotetusta ja tehdystä on siirrytty entistä enemmän kohti valmiimpia elintarvikkeita, ja
paikallisesta lihantuotannosta kohti maailmalta tuodun lihan kulutusta. Suomessa
kulutusyhteiskunta on korvannut omavaraistalouden, elintarvikepulien ja sota-ajan
säännöstelyn leimaaman yhteiskunnan. (Salomaa 2009, 6.) Tämän kehityksen myötä
kuluttajalla on valta ostaa mitä hän haluaa, ja lihantuottajan täytyy paitsi pyrkiä
vastaamaan kuluttajien haluihin ja tarpeisiin, myös kantaa vastuu lihan tasapainoisesta
käytöstä. Euroopan Unioniin liittymisen jälkeen karjatilat ovat vähentyneet ja tuottajien
on pitänyt sopeutua EU:n asettamiin direktiiveihin. Nykyään suuret liha-alan yritykset
hallitsevat lihamarkkinoita ”volyymituotteillaan”, kun taas pienten yritysten on täytynyt
lähteä erikoistumaan pärjätäkseen kilpailussa. Lihankulutuksen kasvu on kuitenkin
lisännyt työn määrää alalla, ja tuonut näin lisää työpaikkoja Suomeen. Lihateollisuus on
edelleen tuotantoarvoltaan ja työntekijämäärältään suurin elintarviketeollisuuden ala
Suomessa, ja sen tuotannon bruttoarvo on yli neljännes koko elintarviketeollisuuden
bruttoarvosta. (Salomaa 2009.) Lihatuotannolla onkin merkittävä rooli sekä suomalaisen
kulttuurimaiseman muodostumisen että maamme talouden kannalta. Lihansyönnistä tai
sen vähentämisestä puhuminen herättääkin usein kysymyksiä siitä, mitä se merkitsisi
suomalaiselle maataloudelle, erityisesti maito- ja lihataloudelle, sekä niiden luomalle
suomalaiselle kulttuurimaisemalle (Mäkelä & Niva 2009b).
2.3 Lihateollisuuden haasteet
Lihatuotantoa ja lihansyöntiä on alettu viime aikoina kyseenalaistamaan
yhteiskunnallisessa keskustelussa, ja lihayritykset joutuvat nykyään usein
perustelemaan toimintaansa ja sen oikeutusta. Lihayritykset pyrkivät vakuuttamaan
kuluttajan lihatuotannon eettisyydestä ja hyväksyttävyydestä korostamalla toimintansa
vastuullisuutta ja oikeutusta. Tämä näkyy esimerkiksi tutkimukseni aineistossa, joka
koostuu lihayritysten kuluttajille suunnatusta vastuusta kertovasta mainonnasta.
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Lihateollisuus on usein yhteiskunnallisesti merkittävien asioiden, kuten eläinten
hyvinvoinnin ja lihatuotannon suuren ilmastokuormituksen ansiosta julkisen
keskustelun aiheena. Tämä ei kuitenkaan tarkoita, että kaikki suhtautuisivat
lihatuotantoa kohtaan kriittisesti ja kyseenalaistaisivat lihayritysten toiminnan.
Lihateollisuutta, kuten elintarvikealaa ylipäänsä, koskevat mielipiteet ovat vaihtelevia,
ja riippuvat usein siitä, miltä kannalta asioita katsoo. Ruoka, sen tuottaminen ja
kuluttaminen ovat aina sisältäneet ristiriitaisuuksia ja herättäneet erilaisia mielipiteitä
ihmisissä. Niin kauan kun ruokaa ja syömistä on tutkittu, on käyty keskustelua
esimerkiksi sen yksilöllisyydestä ja yhteisöllisyydestä, teknologiasta ja
luonnollisuudesta sekä nautinnollisuudesta ja terveellisyydestä. Nämä kaikki
ristiriitaisuudet asettavat ruokaa kohtaan erilaisia paineita ja odotuksia. Yritysten lisäksi
myös kuluttajat toimivat näiden ristiriitaisten odotusten paineessa, ja heidän odotetaan
kantavan kulutusvalinnoillaan vastuu paitsi itsestään, myös koko yhteiskunnasta.
(Mäkelä ja Niva 2009b.)
Ruoka on yksi päivittäisistä perustarpeistamme, ja ihmisillä on hyvin erilaisia
mielipiteitä siitä, minkälaisia elintarvikkeita he haluavat kuluttaa. Tästä on seurauksena
hyvin monenlaisia (ja usein toisistaan poikkeavia) odotuksia ja vaatimuksia, jotka
kohdistuvat elintarvikkeiden tuotantoon. Ihmisillä on erilaisia vaatimuksia esimerkiksi
ruuan tuotantoa, kuten eläinten hyvinvointia tai ympäristöä koskevien asioiden suhteen.
Tämän lisäksi kuluttajilla on odotuksia tuotteiden laatua, terveellisyyttä ja turvallisuutta
kohtaan, joihin elintarvikealan yritysten tulee pystyä vastaamaan. (Hartmann 2011.)
Yritykset joutuvatkin kamppailemaan näiden erilaisten odotusten ja vaatimusten välillä,
ja vastaamaan erilaisten kohderyhmien haluihin.
Viime aikoina myös Suomessa on alettu puhumaan entistä enemmän eläinten
hyvinvoinnista ja terveydestä sekä lihatuotannon vaikutuksista ilmastonmuutokseen
(Koistinen et al. 2011). Ruokailutottumuksissamme, ja erityisesti lihansyönnissämme,
on havaittavissa muutoksia, jotka ovat todennäköisesti seurausta kaikkiruokaisen
ruokavaliomme terveellisyyttä, kestävyyttä ja eettisyyttä koskevasta kriittisestä
keskustelusta (Latvala et al. 2011). Ilmastonmuutosta koskeva keskustelu on kääntänyt
katseet lihatuotannon ympäristövaikutuksiin, ja eläintuotannon
kasvihuonekaasupäästöillä, vedenkulutuksella ja laiduntamisella nähdään olevan
merkittävä vaikutus ympäristöömme (Lang, Barling & Caraher 2009).
Ilmastonmuutosta koskevan keskustelun lisäksi lihayrityksiä ovat riepotelleet erilaiset
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ruokaa koskevat maailman laajuiset skandaalit, kuten lintuinfluenssa, hullun lehmän
tauti ja salmonella (Ansell & Vogel 2006). Myös eläinten hyvinvoinnista keskustellaan
jatkuvasti mediassa, erityisesti viime vuosina tapahtuneiden sikatilapaljastusten myötä
(Jokinen et al. 2012) sekä tiedon lisäännyttyä koskien eläinten mielellisiä kykyjä ja
hyvinvointitarpeita (Buller & Morris 2003).
Lihatuotanto kohtaa erilaisia odotuksia ja vaatimuksia, mutta tämän lisäksi siihen
liittyvä keskustelu saa erilaisia piirteitä, sillä moniin alaa koskettaviin tekijöihin ei ole
olemassa yhtä yksiselitteistä näkökulmaa tai vastausta. Yksi tällainen tekijä on eläinten
hyvinvointi ja sen määritteleminen. Eläinten hyvinvointi on vahvasti
kulttuurisidonnainen, ajassa ja paikassa muuttuva käsite, joten sille on vaikea luoda
yhtenäisiä kriteerejä. Tuotantoeläinten rooli jakaa myös ihmisten mielipiteitä, ja
ajoittain keskustellaan, voidaanko ne nähdä yhtä lailla eläiminä muiden joukossa,
vaikka niiden ainoa tehtävä on kasvaa ravinnoksi ihmisille. (Jokinen, Vinnari ja Kupsala
2012.) Myös esimerkiksi ruokavalion ympäristöystävällisyydestä tai terveellisyydestä ei
ole yhtä yksiselitteistä määritelmää, ja esimerkiksi ajatus terveellisyydestä vaihtelee
kuluttajien välillä. Mikäli yritys pyrkii vastaamaan näihin toiveisiin ja tavoitteisiin,
saattaa se joutua ristiriitaan arjen käytäntöjen, kuten tuotteiden hinnan suhteen. (Mäkelä
ja Niva 2009b.) Liha-alan toimintaa haastavat siis paitsi erilaiset ongelmat, joihin se
joutuu vastaamaan julkisessa keskustelussa, myös erilaiset odotukset ja vaatimukset,
joita sidosryhmät ja kuluttajat asettavat sen toiminnalle. Seuraavassa luvussa avaan
lihayritysten vastuullisuudesta kertovaa mainontaa, joka on yksi niistä keinoista, joilla




Työni kolmas luku käsittelee liha-alan yritysten vastuullista mainontaa. Aloitan luvun
luomalla lyhyen katsauksen organisaatioviestintään ja markkinointiin, sekä mainosten
rooliin organisaatioiden viestiessä kuluttajille. Tutkimukseni keskittyy lihayritysten
mainosten yhteiskunnalliseen ja kulttuuriseen kontekstiin, ja pohjautuu oletukselle, että
mainoksia ympäröivä kulttuuri nousee niissä myös esiin tietoisina tai tiedostamattomina
tekijöinä. Avaan luvun toisessa kappaleessa mainosten suhdetta kulttuuriin ja niiden
vaikutusta toisiinsa. Luvun kolmas kappale käsittelee yritysten vastuullisuutta ohjaavaa
yhteiskuntavastuun käsitettä ja sen roolia nykypäivän yritystoiminnassa. Kerron
yhteiskuntavastuusta tarkemmin lihateollisuuden näkökulmasta luvun neljännessä
kappaleessa. Viimeiseksi nivon tutkimukseni kannalta olennaiset tekijät,
vastuullisuuden ja mainonnan, yhteen kertomalla yhteiskuntavastuun roolista yritysten
markkinointikeinona nykypäivän liiketoiminnassa.
3.1 Markkinointi osana organisaatioviestintää
Pro gradu -työni keskittyy lihateollisuuden viestintään, joten se kuuluu
organisaatioviestinnän tutkimuksen alaan. Organisaatioviestintää on tarkasteltu monesta
erilaisesta näkökulmasta, jonka seurauksena myös organisaatioviestinnän käsitteelle on
löydettävissä useita erilaisia määritelmiä (esim. Åberg 2000; Aula 2008). Perinteisesti
ajateltuna organisaatioiden viestintä on määritelty ensisijaisesti viestinnäksi, joka
tapahtuu työyhteisön puitteissa (Åberg 2000). Tämän perinteisen näkemyksen ohella
organisaatioviestintä on määritelty myös prosessinomaiseksi yhteisöviestinnäksi, joka
sitoo työyhteisön osat yhteen, ja työyhteisön osaksi suurempaa kokonaisuutta (Wiio
1989). Eräs määritelmä taas tarkastelee sitä semioottis-kulttuurisesta näkökulmasta,
jossa viestintä nähdään prosessina, joka tapahtuu tietyssä organisatorisessa
ympäristössä, ja jossa sanomista luodaan erilaisia merkityksiä (Aula, 1999; Åberg
2000).
Elisa Juholin on määritellyt organisaatioviestinnän tutkimukselle kolme erilaista
paradigmaa. Näistä yksi on funktionaalinen paradigma, jossa organisaatioviestintä
määritellään johdon työkaluksi ja voimavaraksi, joka tukee työyhteisön tavoitteiden
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saavuttamista (Juholin 1999, 56-61). Myös markkinoinnin voidaan nähdä kuvastavan
nimenomaan tällaista funktionaalista lähtökohtaa organisaatioviestintään, sillä sen
avulla pyritään saavuttamaan tietynlaisia tavoiteltuja tuloksia (Åberg 2000). Juholinin
toinen paradigma on hallitsematon paradigma, jonka mukaan viestintä on epälineaarinen
tapahtuma, jota on lähes mahdotonta suunnitella tai ohjata. Kolmas paradigma taas
perustuu vastuullisuudelle ja vuorovaikutukselle. Juholinin dialoginen paradigma
pohjautuu ajatukseen siitä, että myös yhteisen jäsenet ovat aktiivisia toimijoita, eikä
viestintä ole vain yksisuuntaista, johdolta työntekijöille kulkevaa viestintää. Dialoginen
paradigma on vahvistunut verkkoviestinnän ja erityisesti uudenalaisten, sosiaalisten
mediamuotojen yleistymisen myötä. (Juholin 1999, 56-61.) Yhteiskuntavastuu, jota
avaan tarkemmin luvun edetessä, sijoittuu usein juuri organisaatioviestinnän dialogisen
paradigman alle, sillä siinä pyritään ottamaan huomioon yrityksen sidosryhmät ja
näiden vaatimukset ja mielipiteet (esim. Juholin 2004). Koska kuitenkin tutkin työssäni
mainoksia, jotka voidaan nähdä enemmänkin yrityksiltä kuluttajille kulkevana
yksisuuntaisena viestintänä, on organisaatioviestinnän määritelmä tutkimuksessani
lähempänä funktionaalista paradigmaa.
Tutkin pro gradu -työssäni yritysten mainontaa, joka sijoittuu osaksi yritysten
markkinointiviestintää. Markkinoinnilla viitataan sellaiseen viestintään, jonka
tarkoituksena on edistää jonkin tuotteen, yrityksen tai ajatuksen etua (Packard 1977).
Erilaisia markkinointiviestinnän keinoja, joiden avulla yrityksen sidosryhmiä pyritään
tavoittamaan, ovat esimerkiksi mainonta, henkilökohtainen myyntityö,
myynninedistäminen sekä julkistaminen, (Nickels 1980). Tehokkaimmin markkinointi
toimii kuitenkin silloin, kun se nähdään kokonaisuutena, jossa yhdistellään erilaisia
viestintätapoja. Näitä tapoja yhdisteleviä markkinoinnin kokonaisuuksia kutsutaan
markkinointi- tai mainoskampanjoiksi. (Åberg 2000.)
Mainonta voidaan määritellä maksetuksi mediajulkisuudeksi. Mainonnan käsite on laaja
ja sillä nähdään olevan monia käyttötarkoituksia, mutta sen tavoitteet ovat aina
liiketaloudellisia. Mainonnalle olennaista on tavoitteellisuus ja suunnitelmallisuus
(Malmelin 2003). Mainonnalla on kaksi erilaista tehtävää; toisaalta se kertoo tuotteen
tai palvelun olemassaolosta, ominaisuuksista tai myyntipaikasta, toisaalta mainonta
synnyttää tai aktivoi tarpeita ja haluja. Näiden tehtävien vuoksi mainonnan tehosta
voidaan puhua siinä suhteessa, kuinka hyvin mainonta saattaa kiinnostuneen asiakkaan
tuotteen tai palvelun ääreen tai miten hyvin se palauttaa tämän hänen mieleensä
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kohtaamistilanteessa. Mainonnan tehokkuuden kriteereiksi voidaan määritellä tällöin
tavoittaminen, huomioarvo, vakuuttavuus ja toiminnan laukaisu. (Åberg 2000, 188.)
Toimiva mainos siis tavoittaa kuluttajan, lisää hänen tietoisuuttaan eli tulee huomatuksi
ja jää mieleen sekä vakuuttaa kuluttajan tai muuttaa hänen asennettaan. Lopuksi mainos
saa aikaan kuluttajassa toiminnan, eli hän päätyy esimerkiksi käymään liikkeessä tai
tilaamaan tuotteen verkosta.
Mainonta on hyvin vastaanottajalähtöistä toimintaa, jossa kohderyhmän huomioiminen
on merkittävässä asemassa. Markkinointi ja mainonta onnistuvat silloin, kun ne
pystyvät vetoamaan ihmisiin ja saavat vastaanottajan hyväksynnän. Mainonnan
onnistuminen taas on olennaista, sillä kuluttajien suhtautuminen mainontaan vaikuttaa
merkittävästi yrityksen toimintaan – mainonta saa kuluttajan joko ostamaan yrityksen
tuotteen, tai kääntymään toisen yrityksen puoleen. Yritysten onkin olennaista ottaa
kohderyhmien näkökulma huomioon mainontaa suunnitellessaan, ja pyrkiä
ymmärtämään kuluttajien maailmaa entistä enemmän. (Malmelin & Wilenius 2008.)
Mainokset ovat tärkeässä roolissa nykypäivän liiketoimintaympäristössä, jossa
kilpailijoiden ja yritysten lähettämien viestien määrä kasvaa jatkuvasti. Kuluttajien
huomio on jatkuvasti vaikeampaa tavoittaa, kun kanavien, viestien, kilpailevien
yritysten ja kohderyhmien määrä laajenee. Yritykset pyrkivät jatkuvasti erottautumaan
kilpailijoistaan, ja mainonta on yksi merkittävimpiä keinoja kuluttajien huomion
tavoittelemisessa. Mainonta on esimerkiksi liiketoiminnan strategioiden muutokseen tai
tuotekehityksen edistymiseen verrattuna nopea keino kasvattaa eroa kilpailijoihin ja
herättää kuluttajien kiinnostus yritykseen ja sen tuotteisiin. (Malmelin & Wilenius
2008.)
3.2 Mainokset ja kulttuuri
Tutkimustani ohjaa ajatus siitä, että mainokset sisältävät omalle ympäristölleen
ominaisia kulttuurisia elementtejä, joilla ei välttämättä olisi vakuuttavuutta jossakin
toisessa kulttuurissa. Mainonnan ei voida nähdä olevan yhteiskunnasta irrallinen asia,
vaan se heijastelee ympäröivää yhteiskuntaa ja kulttuuria. (Malmelin & Wilenius 2008).
Tutkimukseni kannalta onkin olennaista pohtia, minkälainen suhde mainoksilla on
ympäröivään kulttuuriinsa, kuinka tämä kulttuuri vaikuttaa niihin ja päinvastoin –
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vaikuttavatko mainokset myös siihen, kuinka tulkitsemme kulttuuria ja meitä
ympäröivää yhteiskuntaa.
Mainonnan ymmärtäminen ja merkitysten saaminen on siis vahvasti sidonnaista sitä
ympäröivään kulttuuriin. Mainonta saa merkityksensä, kun viestinnän eri osapuolet
jakavat samat käsitykset maailmasta ja yhteisistä kulttuurisista konventioista. (Leiss,
Kline & Jhally 1990, 17; Richards, MacRury & Botterill 2000.) Tällöin viestinnän
osapuolten voidaan ajatella kuuluvan samaan tulkintayhteisöön, jolloin heitä yhdistävät
tulkintaan liittyvät koodit, jotka ohjaavat viestintää tuottajien ja vastaanottajien välillä.
Koodit ovat yhteisöllisiä, sillä ne perustuvat ikään kuin kirjoittamattomiin sääntöihin ja
periaatteisiin, jotka näyttäytyvät itsestään selvinä tietyn kulttuurin jäsenille. (Rauhala
1989, 28, 35-39.)
Mainoksen vastaanottajan muodostamat merkitykset ja tulkinnat mainoksesta
vaihtelevat siis sen mukaan, mihin yhteisöön hän tuntee kuuluvansa, ja minkä yhteisön
kautta hän haluaa tulkita mainontaa. Nämä tulkintayhteisöt eivät kuitenkaan muodostu
ainoastaan ihmisten välisessä sosiaalisessa vuorovaikutuksessa samassa fyysisessä
tilassa, vaan ne ovat usein kuvitteellisia, mielikuviin perustuvia yhteisöjä, joiden jäsenet
eivät ole välttämättä fyysisesti yhteydessä toisiinsa. Tällaisia kuvitteellisia yhteisöjä
ovat esimerkiksi urheiluseurojen kannattajat, musiikkiyhtyeiden fanit tai laajemmalti
esimerkiksi suomalaiset. (Wells 1989.) Myös kulutustuotteiden ympärille saattaa
muodostua kuviteltuja yhteisöjä, sillä ihmisen tunneside esimerkiksi tiettyä yritystä tai
brändiä kohtaan saattaa olla hyvinkin voimakas. Saatamme liittää arkisiin tuotteisiin
meille henkilökohtaisia ja korvaamattomia merkityksiä, joiden kautta tunnemme
yhteenkuuluvuutta muiden tuotetta käyttävien kanssa. (Malmelin 2003.)
Kulttuuri ei kuitenkaan aina ilmene mainoksissa alitajunnaisina ja tiedostamattomina
piirteinä, vaan yritykset käyttävät kulttuuria myös hyödykseen mainonnassaan.
Yritykset pyrkivät jatkuvasti havaitsemaan yleisesti vallalla olevia arvoja ja ilmiöitä,
jotta ne voivat hyödyntää niitä mainonnassaan ja markkinoinnissa yleisesti. (Malmelin
& Wilenius 2008.) Yritykset tarkastelevat mainoksia ja erityisesti mainostettavia
tuotteita erilaisista näkökulmista, ja ne pyritään esittämään ikään kuin metaforana sille
kulttuurille, josta ne saavat merkityksensä. Tuotteet halutaan yhdistää ihmisten arvoihin
ja mielikuviin mainonnan avulla, joten yritysten on olennaista ymmärtää ja hyödyntää
ihmisten, tuotteiden ja yhteiskunnan välisiä suhteita. (Davidson 1992, 99.)  Mainonta
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käyttää hyväkseen näitä erilaisia kulttuurisia järjestelmiä lainaamalla niihin liittyviä
tunnetiloja ja elementtejä, ja liittämällä ne mainoksessa esiintyvään tuotteeseen tai
yritykseen (Williamson 1988). Mainoksiin ja mainostettaviin tuotteisiin yhdistetään
sellaisia kulttuurisia merkkejä, joihin kuluttajalla liittyy aikaisempia kokemuksia,
mielikuvia ja merkityksiä, ja näin tuotteista ja mainoksista tehdään merkityksellisiä
kuluttajalle. Mainokset pyrkivät jatkuvasti hyödyntämään aineksia ympäröivästä
kulttuurista ja yhteiskunnasta, sillä näin ne pystyvät vetoamaan kuluttajiin paremmin.
(Malmelin 2003.)
Mainonnan vaikutuksista kulttuuriimme keskustellaan usein, vaikka vaikutusten
tutkimista tai mittaamista pidetään pääsääntöisesti suhteellisen haastavana. Mainonnalla
on kuitenkin nähty olevan erilaisia välillisiä ja hitaasti muodostuvia vaikutuksia. Se voi
myös vahvistaa vallalla olevia ilmiöitä tuomalla ne julkisuuteen ja esittämällä ne
positiivisessa valossa. Mainonnan voidaan ajatella vaikuttavan kulttuuriin myös
luomalla esimerkiksi musiikkikappaleen tai sanonnan tapaisia ilmiöitä, jotka alkavat
elää omaa elämäänsä niitä ympäröivässä kulttuurissa. Vaikka mainoksilla ei olisi
merkittävää vaikutusta ihmisten arvojen muodostumiseen, niiden nähdään kuitenkin
säätelevän sitä, mistä asioista keskustellaan, mistä näkökulmasta ja minkälaisilla
käsitteillä. (Malmelin & Wilenius 2008.)
3.3 Yhteiskuntavastuun käsite
Mainonnan tavoitteena on siis aina jonkin tuotteen, yrityksen tai ajatuksen edistäminen
(Packard 1977). Tässä työssä keskityn vastuullisen mainonnan tutkimiseen, jonka
voidaan nähdä sijoittuvan yrityksen etua ajavan mainonnan ja yhteiskunnallisen
mainonnan välimaastoon. Yhteiskunnallisella mainonnalla viitataan yhteiskunnallisesti
tärkeiden asioiden, kuten kansalaisten perustarpeiden ja oikeuksien tai
ympäristöasioiden edistämiseen mainontaa hyödyntämällä. Yhteiskunnallista mainontaa
harjoittavat perinteisesti epäkaupalliset tai julkiset organisaatiot. Nykyään kuitenkin
myös yritykset ottavat usein kantaa yhteiskunnallisiin asioihin toiminnassaan, jolloin
puhutaan yritysten yhteiskuntavastuusta. (Malmelin 2003.)
Yhteiskuntavastuu on tutkimukseni kannalta olennainen käsite, sillä lihayritysten
vastuullisuudesta viestivät mainokset pohjautuvat ajatukselle siitä, että yritysten on
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otettava toiminnassaan huomioon myös vastuunsa yhteiskuntaa kohtaan. Vaikka ajatus
yhteiskuntavastuusta on ollut olemassa jo vuosikymmeniä, ei sille ole pystytty
löytämään yhtä yleisesti hyväksyttyä määritelmää. Yksi syy tähän on se, että yritysten
eettiset ja sosiaaliset haasteet riippuvat usein tilanteesta ja ovat alttiita muutoksille, mikä
taas haastaa käsitteen määrittelyä (Seppälä, Voutilainen, Mikkola, Mäki-Tanila, Risku-
Norja, Soini, Vehmasto & Yli-Viikari 2002). Yhteiskuntavastuu edellyttää yrityksiltä
vastuullista ja eettistä toimintaa, mutta ongelmana on usein se, kuka määrittelee, mitä
vastuullisuudella ja eettisyydellä tarkoitetaan. Koska tutkimuksessani keskityn
vastuullisen mainonnan tarkasteluun, haastaa tämä edelleen yhteiskuntavastuun
määrittelemistä. Yhteiskuntavastuu on herättänyt paljon kriittistä keskustelua, sillä se
nähdään todellisen vastuun kantamisen sijaan pikemminkin markkinointikeinona
yrityksille (Malmelin & Wilenius 2008, 29).
Yhteiskuntavastuulla viitataan yhteiskunnallisen muutoksen synnyttämään ajatukseen
siitä, että yritysten on toiminnassaan kannettava vastuuta toimintansa vaikutuksista ja
yleisistä huolenaiheista, kuten ympäristöstä tai sosiaalisesta hyvinvoinnista (Malmelin
2008). Yritykset eivät voi nähdä itseään irrallisina muusta yhteiskunnasta, sillä niistä on
tullut merkittäviä yhteiskunnallisia toimijoita, joiden tulee ottaa huomioon myös
ympäristönsä ja sidosryhmänsä (Juholin 2004; Malmelin & Wilenius 2008). Yritysten
yhteiskunnallisen roolin kasvaessa myös kuluttajien vaatimukset ovat kasvaneet, ja
yrityksiltä odotetaan entistä enemmän tietoa yritysten toimista, toiminnan periaatteista
ja tulevaisuuden suunnitelmista (Malmelin & Wilenius 2008). Vaikka yrityksiä on
ajoittain vaikeaa ajatella esimerkiksi tavallisen kansalaisen tasolla kulkevana
yhteiskunnan osana, niillä on kuitenkin vastuuta ja velvollisuuksia kuten kenellä tahansa
yhteiskunnan jäsenellä (Rohweder 2004, 87).
Merkittävää yhteiskuntavastuun kannalta on sen vapaaehtoisuus; ajatuksena on, että
yritykset tekevät toiminnassaan vapaaehtoisesti sellaista, mitä niiltä ei virallisesti
vaadita, mutta jonka kautta ne vahvistavat olemassa olon oikeuttaan ja turvaavat
toimintansa jatkuvuuden. Yhteiskuntavastuussa yritykset eivät siis toimi vain lain
puitteissa, vaan ne pyrkivät omaehtoisesti edistämään yhteistä hyvää. (Juholin 2004,
14.) Esimerkiksi Suomessa yrityksille on määritelty laissa monenlaisia säädöksiä, jotka
koskevat ympäristöä ja yrityksen sosiaalista vastuuta. Näiden noudattaminen ei
kuitenkaan ole vastuullisesti toimimista, vaan yhteiskuntavastuusta puhutaan yleensä
silloin, kun yritys tekee enemmän, kuin siltä laissa vaaditaan.
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3.4 Vastuu lihateollisuudessa
Vastuulla viitataan yleensä velvollisuuteen vastata jostakin asiasta, henkilöstä,
toiminnasta tai teosta (esim. Juholin 2004). Viime aikoina yhteiskuntavastuun merkitys
on lisääntynyt myös elintarvikealalla, kun elintarvikkeiden tuotantoon ja kulutukseen
kohdistuviin yhteiskunnallisiin ongelmiin on alettu kiinnittää huomiota aikaisempaa
enemmän. Yhteiskuntavastuun ja kestävän kehityksen näkökulmat koskevat nykyään
myös elintarvikeyritysten toimintaa – ne eivät voi enää keskittyä vain taloudellisen
voiton maksimoimiseen, vaan niiltä odotetaan entistä enemmän vastuullista toimintaa,
aivan kuten muiltakin yrityksiltä. (Mäkelä & Niva 2009a.) Lisääntynyt tieto ruuan
ympäristö- ja muista mahdollisista vaikutuksista ovat herättäneen ihmisten
kiinnostuksen koskien esimerkiksi elintarvikkeiden tuotantotapoja, terveyttä sekä muita
elintarviketuotannon ulottuvuuksia (Koistinen et al. 2011). Tämä näkyy myös
tutkimistani liha-alan yritysten mainoksista, joiden avulla yritykset kertovat
lihatuotantonsa vastuullisuudesta kuluttajille.
Ruokaa ja syömistä koskeva viimeaikainen yhteiskunnallinen keskustelu keskittyy
pääasiassa lihasyöntiin (Mäkelä & Niva 2009b, 49). Tämä yhteiskunnallinen keskustelu
ei koske ainoastaan kuluttajia, vaan myös lihatuottajat ovat kiinnostuneita tietämään,
kuinka nämä tekijät vaikuttavat ihmisten lihan kulutukseen ja ostokäyttäytymiseen
(Koistinen et al. 2011). Aikaisemmin lihatuotannon vastuullisuutta on tutkittu
pääasiassa sosiaalisesta näkökulmasta, kuten sitä, kuinka laadukasta lihaa kuluttajille
tarjotaan ja mitkä sen riskit tai turvallisuusmääräykset ovat. 2000-luvulla kiinnostus on
siirtynyt kuitenkin kohti lihatuotannon eettisyyttä ja ympäristövaikutuksia sekä sitä,
kuinka nämä tekijät vaikuttavat kuluttajien käyttäytymiseen. (Latvala et al. 2011.)
Elintarviketeollisuudessa keskustelu koskeekin nykyään pääasiassa vastuuta ympäristöä
kohtaan, kuten lihansyönnin ilmastollisia vaikutuksia, ruuan terveellisyyttä ja
teuraseläinten kohtelua. Juuri ruuan alkutuotantoa, kuten viljelyä tai eläinten kasvatusta
kohtaan kuluttajien kiinnostus on viimeisen vuosikymmenen aikana kasvanut.
Kuluttajat odottavat nykyään saavansa tietoa myös elintarvikkeiden alkutuotannosta,
mikä näkyy hyvin juuri lihateollisuudelle asetetuissa vaatimuksissa. Myös
ruokaturvallisuuteen kiinnitetään nykyään enemmän huomiota, mikä on seurausta
pääasiassa julkisuuteen kohonneista ruokaskandaaleista. (Seppälä et al. 2002.)
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Samalla myös alaa on lähdetty tutkimaan yhteiskunnallisemmasta näkökulmasta. Kun
aiemmin tutkittiin kuluttajien odotuksia koskien lihan laatua, nyt on kiinnostuttu
lihantuotannon ja -kulutuksen vaikutuksista yhteiskuntaan sekä kuluttajiin osana
sosiaalisia, kulttuurisia ja ympäristöllisiä prosesseja. (Latvala et al. 2011.) Keskustelun
muutos on tuonut lihantuotannon ja -kulutuksen yhteiskunnalliseen keskiöön, ja tehnyt
siitä koko yhteiskuntaa käsittävän asian.
Yritysten yhteiskuntavastuun on nähty perinteisesti jakautuvan kolmeen erilaiseen osa-
alueeseen; sosiaaliseen vastuuseen, ympäristöä koskevaan vastuuseen ja vastuuseen,
jota yritys kantaa osakkeen omistajilleen. (esim. Juholin 2004, 14-16; Karvonen, Kärnä
& Maijala 2006, 20–21.)  Elintarvikkeista puhuttaessa vastuun ulottuvuuksien ei voida
ajatella kuitenkaan rajoittuvan ainoastaan näiden kolmen vastuun tason piiriin. Maa- ja
elintarviketalouden tutkimuskeskuksen toteuttamassa tutkimuksessa elintarvikeketjun
vastuullisuudelle määriteltiin seitsemän erilaista ulottuvuutta (Frosman-Hugg et al.
2009). Tämän tutkimuksen mukaan edellä mainittu jako ympäristövastuuseen,
sosiaaliseen vastuuseen ja taloudelliseen vastuuseen on riittämätön. Elintarvikealalla
yrityksiä sitoo vastuu, joka koskee ympäristöä, ravitsemusta, työhyvinvointia, taloutta,
tuoteturvallisuutta, paikallisuutta ja eläinten hyvinvointia. Mikäli yritys haluaa toimia
vastuullisesti, sen tuleekin ottaa kaikki nämä seitsemän näkökulmaa huomioon
toiminnassaan. (Frosman-Hugg et al. 2009.) Tämä jaottelu toimi apunani
määritellessäni vastuullista mainosta. Rajasin aineistoni siten, että siihen kuuluvien
mainosten tulee viitata vähintään yhteen näistä seitsemästä elintarvikealan vastuun
ulottuvuudesta.
3.5 Vastuullisuus mainonnan keinona
Tarkastelen gradussani lihayritysten vastuusta kertovaa mainontaa, mikä jo itsessään
viittaa yhteiskuntavastuun ristiriitaiseen rooliin markkinointikeinona. Yhteiskuntavastuu
edellyttää yrityksiltä vastuun kantamista yhteiskunnallisista asioista, mutta toisaalta se
toimii yrityksille keinona erottautua muista. Kuten aiemmin mainitsin,
yhteiskuntavastuuta on haastavaa määritellä, ja yksi syy siihen on sen monimutkainen
suhde markkinointiin. Vastuullisuus on nykypäivänä olennainen osa markkinointia.
Nykyään meille tarjotaan jatkuvasti tuotteita, jotka ovat bio-hajoavia tai valmistettu
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kierrätetystä materiaalista. Kaupassa kohtaamme niin ”vapaasti eläneen” kanan
kananmunia, kuin luomupuuvillasta valmistettuja vanulappuja. Vastuullisen
liiketoiminnan kehittämisen sijaan yritysten tavoitteena onkin usein vastuullisen brändin
rakentaminen ja vastuullisten mielikuvien synnyttäminen kuluttajissa.
Yhteiskuntavastuun oikeutusta kritisoidaan usein siitä syystä, että organisaatiossa
vallitsevan ajattelutavan sijaan sitä pidetään pikemminkin viestintä- tai
markkinointiprojektina. (Malmelin & Wilenius 2008, 29.)
Yhteiskuntavastuu toimii yrityksille apukeinona jatkuvasti monimutkaistuvassa
toimintaympäristössä. Viestintäkanavien ja niiden välittämien viestien sekä yritysten ja
kohderyhmien määrän kasvaessa ihmisten huomio jakaantuu yhä useammalle taholle.
Yritysten on entistä vaikeampaa kiinnittää kuluttajien huomiota tuotteisiinsa ja
palveluihinsa, ja yritykset pyrkivätkin jatkuvasti keksimään keinoja erottautua
kilpailijoistaan positiivisesti (Malmelin & Wilenius 2008, 61-65). Tarjonnan ollessa
paitsi viestien, myös tuotteiden määrän kannalta runsasta, yhteiskuntavastuu ja sen
esille tuominen ovat toimiva keino erottautua kilpailijoista. Moni kuluttaja valitsee
kahden tuotteen välillä sen, joka on jollakin tavalla eettisempi. Yritykset ottavat
vastuullisuuden helposti osaksi markkinointiaan ja pyrkivät luomaan sillä positiivista
julkisuuskuvaa. Englannin kielellä tätä vastuullisuusmarkkinointia kutsutaan termillä
cause related marketing (CRM), joka suomeksi voidaan kääntää vapaasti sosiaaliseksi
markkinoinniksi. (Juholin 2004; Ghosh & Shankar 2013.)
Miksi vastuullisuus sitten vetoaa kuluttajiin? Nykyään ihmiset tuovat esiin huolensa
ympäristöä ja yhteiskuntaa kohtaan kulutusvalintojensa kautta sekä rakentavat
identiteettiään kuluttamiensa hyödykkeiden kautta. Erityisesti verkon ja sen
synnyttämän tietotulvan myötä kuluttajilla on nykyään huomattavasti enemmän tietoa
kulutuksensa vaikutuksista, mikä vaikuttaa myös heidän ostopäätöksiinsä. Tiedon
lisääntymisen ansiosta kuluttajista on tullut entistä vaativampia yrityksiä kohtaan, ja he
odottavat niiltä paitsi vastuullista toimintaa, myös viestintää siitä. Tällä viestinnällä taas
on entistä suurempi vaikutus siihen, minkälaisia kulutuspäätöksiä ihmiset loppujen
lopuksi muodostavat. (Echeverry Cárdenas & Freytag-Leyer 2013.) Tutkimusten
mukaan kulutuspäätöksiä tehdessään ihmiset todennäköisemmin kääntyvät vastuullisen
organisaation puoleen sellaisen yrityksen sijaan, joka ei tuo esiin yritysvastuutaan
julkisesti (Ghosh & Shankar 2013, 96).
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Vastuullisen imagon rakentamisen lisäksi yhteiskuntavastuulla on kuitenkin muitakin
etuja. Yhteiskuntavastuun avulla yritys pystyy turvaamaan menestymisensä muuttuvasta
toimintaympäristöstä huolimatta (Morsing & Schultz 2006). Kuluttajilla on valtaa
yritysten toimintaan, sillä he paitsi ostavat yritysten tuotteita, myös kertovat ja
suosittelevat niitä eteenpäin. Kuluttajat saavat nyt entistä enemmän ja helpommin tietoa
yrityksistä ja näiden liiketoiminnasta. Sidosryhmät osallistuvatkin tämän tiedon
perusteella jatkuvasti keskusteluun koskien yrityksiä, niiden tuotteita ja liiketoimintaa
ylipäänsä. Tämä vaikuttaa yrityksen maineen muodostumiseen, mikä on olennaista
yritysten toiminnan olosuhteiden ja menestymisen mahdollisuuksien kannalta.
(Hartmann 2011.)
Mitä paremmin ja ketterämmin yritys kykenee luomaan vakaita vuorovaikutussuhteita
sidosryhmiensä kanssa, sitä paremmin se selviää ympäristön muuttuessa ja jopa kriisien
kohdatessa (Morsing & Schultz 2006). Yhteiskuntavastuusta viestimällä yritykset voivat
vahvistaa sosiaalisia verkostojaan ja vuorovaikutusta sidosryhmiensä kanssa. Tämä
helpottaa mukautumista ympäristön muutoksiin sekä auttaa yritystä pysymään ajan
tasalla näistä muutoksista. Kun yritys lisää vuorovaikutusta niin ulkopuolelle kuin sen
sisällekin, se vahvistaa myös luottamusta sidosryhmiensä kanssa. Lisääntynyt luottamus
taas poistaa sääntelyn tarvetta, jolloin yritys pystyy itse määräämään toiminastaan ilman
ulkopuolisia tekijöitä. (Seppälä et al. 2002.) Mitä vastuullisempi yrityksen imago siis
on, sitä paremmin se pystyy turvaamaan toimintaedellytyksensä. Vastuullisuus tulisikin
nähdä tärkeänä yrityksen menestymisen mittarina aineettoman talouden näkökulmasta.
(Malmelin & Wilenius 2008.)
Yhteiskuntavastuulla on siis merkittävä markkina-arvo, mutta siitä löytyy myös sen
suurin ristiriita ja ongelma. Onko yritys oikeutettu käyttämään vastuullisuutta
hyödykseen positiivisen julkisuuden luomisessa, kriisiin reagoimisessa tai
liiketoiminnan haitallisten vaikutusten peittelyssä? Voiko yritys perustella
olemassaoloaan yhteiskuntavastuun kautta? Entä mikä on yhteiskuntavastuun rooli, kun
yritys pääasiallisella toiminnallaan aiheuttaa negatiivisia vaikutuksia yhteiskunnalle tai
ympäristölle? Juuri näiden kaltaiset kysymykset herättävät ristiriitoja alan tutkijoissa, ja
haastavat yhteiskuntavastuun määrittelemistä käsitteenä. En perehdy niihin sen




Työni neljäs luku ohjaa tutkimustani kohti tutkielmani analyysivaihetta. Käsittelen
luvussa kulttuurisia diskursseja, joiden avulla pyrin saamaan vastauksen siihen,
minkälaisille yhteiskunnallisille ja kulttuurisille merkityksille lihayritysten
vastuullisuudesta kertova mainonta perustuu. Kulttuurisilla diskursseilla viitataan
historian myötä kehittyneisiin käytäntöjen, tapahtumien ja tyylien järjestelmiin, jotka
muodostuvat kulttuurille ominaisten symbolien ja niihin liittyvien muotojen, normien ja
merkitysten pohjalta. Nämä kulttuuriset järjestelmät eivät ole näkyviä, vaan ihmiset
toimivat niiden puitteissa itsestään selvästi ja tiedostamatta. (Carbaugh 2007.)
Kulttuuriset diskurssit ovat merkityksellisiä oman työni kannalta, sillä löytämällä
kulttuuriset diskurssit, jotka ovat selkeästi esillä aineistostani, pystyn määrittämään
mainoksiin vaikuttavia kulttuurisia ja yhteiskunnallisia tekijöitä. Tuomalla esiin
aineistoani määrittäviä kulttuurisia diskursseja, pystyn vastaamaan
tutkimuskysymykseeni siitä, kuinka liha-alan mainokset ilmentävät ympäröivää
yhteiskuntaa ja kulttuuria. Tutkimusmenetelmänä käytän analyysissäni yhdysvaltalaisen
viestinnäntutkija Donal Carbaugh’n kehittämää kulttuurista diskurssianalyysiä, jota on
käytetty pääasiassa puheviestinnän ja sosiaalisten tilanteiden tutkimiseen. Koska oma
aineistoni koostuu mainoksista, sovellan menetelmää tutkimukseeni sopivaksi, ja
analyysini taustalla käytän apunani myös diskurssianalyysiin ja sen erilaisiin
suuntauksiin liittyviä teoreettisia käsitteitä ja käytäntöjä.
Aloitan luvun kertomalla diskurssin käsitteestä ja kontekstin merkityksestä erilaisten
diskurssien muodostumisessa. Tämän jälkeen avaan Donal Carbaugh’n kehittämää
kulttuurista diskurssianalyysiä, jota käytetään kulttuuristen diskurssien esiintuomiseksi,
ja joka toimii tutkimusmenetelmänä analyysissäni. Kulttuurinen diskurssianalyysi
kuuluu etnografiseen tutkimusperinteeseen, josta kerron lyhyesti ennen menetelmän
esittelemistä. Tämän jälkeen avaan kulttuurista diskurssianalyysiä
tutkimusmenetelmänä ja sen yleisimpiä tavoitteita aineiston tarkastelussa. Menetelmän
esittelyn jälkeen kerron, minkälaisiin vaiheisiin tai eri tapoihin kulttuurinen
diskurssianalyysi voidaan jakaa. Lopuksi ennen varsinaiseen analyysiin siirtymistä
kerron kulttuuristen diskurssien tulkinnasta, joka on olennainen vaihe myös oman
tutkimukseni kannalta.
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4.1 Diskurssin käsite ja diskurssintutkimus
Diskurssintutkimuksen voidaan perinteisen tutkimusmetodin sijaan nähdä kuvastavan
väljää teoreettista viitekehystä, jonka pohjalta voidaan tehdä hyvin monenlaista
tutkimusta (Potter & Wetherell 1987). Diskurssintutkimus keskittyy tutkimaan
kielenkäyttöä, ja koska viestintä sisältää lähes aina jonkinlaista kieltä, ovat diskurssit
olennainen osa myös viestinnän tutkimusta. Diskurssintutkimus keskittyy tutkimaan
kielenkäyttäjien, tilanteen, ajan ja paikan merkityksiä kielen ymmärtämisessä.
(Pietikäinen & Mäntynen 2009.) Diskursseja kriittisestä näkökulmasta tutkineen
Norman Fairclough’n mukaan diskurssianalyysi keskittyy tarkastelemaan kielenkäyttöä
sosiaalisena toimintana, jota määrittävät erilaiset sosiaaliset rakenteet, ja joka tekee
myös kielenkäyttäjistä sosiaalisia toimijoita (Fairclough 2001, 14,18). Diskurssien
tutkiminen perustuu ajatukselle, että erilaisilla sanoilla ja ilmauksilla ei ole yhtä tiettyä
ja pysyvää merkitystä, vaan niiden merkitykset muotoutuvat kussakin käyttötilanteessa
uudelleen. (Pietikäinen & Mäntynen 2009.)
Kun kielenkäyttöä tarkastellaan sosiaalisena toimintana, se nähdään osana yhteiskuntaa,
eikä irrallisena siitä (Fairclough 2001, 18.) Kieli kertoo meille paljon ympäröivästä
yhteiskunnasta ja kulttuurista sekä ajasta ja paikasta. (Pietikäinen & Mäntynen 2009.)
Diskurssianalyysiä voidaan ymmärtää tarkastelemalla kieltä joko todellisuuden kuvana
tai todellisuuden rakentamisena. Kielenkäyttö siis toimii välineenä saada tietoa
olemassa olevasta ”todellisuudesta” tai se voidaan itse nähdä osana todellisuutta.
(Eskola & Suoranta 1998.) Diskurssintutkimus tarkastelee, mitä ”kieli tekee
käyttäjilleen, käyttäjä kielelleen ja miten kieli toimii eri tilanteissa” (Pietikäinen &
Mäntynen 2009, 14). Kielenkäyttö perustuu aina yhtenäiselle ymmärrykselle siitä,
kuinka kieltä käytetään. Erilaiset sosiaalisen toiminnan säännönmukaisuuden ohjaavat
sitä, minkälaista kieltä käytämme missäkin tilanteessa. Näitä säännönmukaisuuksia
kutsutaan diskursiivisiksi normeiksi ja säännöksi, ja niitä noudattamalla pystymme
toimimaan meille ja muille tutuilla tavoilla ja tekemään itsemme ymmärretyiksi.
(Pietikäinen & Mäntynen 2009, 39.)
Diskurssintutkimuksen kohde on diskurssi, joka sisältää monia erilaisia merkityksiä ja
saattaa eri tilanteissa tarkoittaa eri asioita. Diskurssi voidaan määritellä kielenkäytöksi
kontekstissaan osana sosiaalista toimintaa. Diskurssi voi esiintyä kirjoitettuna,
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puhuttuna, piirrettynä, viitottuna tai esimerkiksi valokuvattuna, ja se sisältää sekä
kielellisiä, että muita semioottisia merkkejä. Ranskalainen filosofi Michel Foucault
määritteli diskurssin ”kussakin aikakaudessa ja tilanteessa kielenkäytössä ilmeneväksi
kiteytyneeksi ymmärrykseksi todellisuudesta” (Pietikäinen & Mäntynen 2009, 25).
Kriittisessä diskurssintutkimuksen perinteessä diskurssi taas on saanut kaksi eri
merkitystä; toisaalta sillä tarkoitetaan kaikkea kielellistä ja semioottista toimintaa, jolla
voidaan nähdä olevan vuorovaikutuksellisia ja sosiaalisia ehtoja ja seurauksia. Toisaalta
sillä viitataan kiteytyneeseen merkityksellistämisen tapaan, jonka kieliyhteisön jäsenet
tunnistavat. (Pietikäinen & Mäntynen, 2009.) Tässä tutkimuksessa määrittelisin
diskurssin lähimmäksi jälkimmäistä kriittisen näkökulman antamaa merkitystä
diskurssille. Koska tutkimuksessani pyrin löytämään nimenomaan kulttuurisia
diskursseja, on kyse tällöin diskursseista, jotka saavat merkityksensä saman kulttuurisen
(kieli)yhteisön sisällä.
4.2 Kontekstin merkitys diskurssin tutkimuksessa
Diskurssintutkimuksessa konteksti on merkittävässä roolissa, sillä jokainen sana
ilmaistaan aina osana muuta kielenkäyttöä (muita sanoja) ja se saa merkityksensä
näiden ympäröimässä (lauseen tai puheenvuoron) kontekstissa. Kielenkäyttöä
tarkastellaan siis kontekstissaan, ja jotta sen seurauksena syntyneitä merkityksiä
voidaan tutkia tarkemmin, tulee tutkijan aloittaa rajaamalla ja tutkimalla kielenkäytön
kontekstia. Kuten diskurssi, myös konteksti on laaja-alainen ja monikerroksinen käsite.
Konteksti muodostuu diskurssintutkimuksen näkökulmasta sellaisten tekijöiden
pohjalta, joilla on vaikutusta tiettyjen merkitysten muodostumiseen, ja jotka
mahdollistavat ja rajaavat niiden käyttämistä ja tulkitsemista. (Pietikäinen & Mäntynen
2009.)
Diskurssintutkimuksessa olennaista on se, kuinka laajasti konteksti tutkittavan asian
ympärillä ymmärretään. Konteksti voi käsittää hyvin pienen osan ympäröivää
todellisuutta, mutta samanaikaisesti olemassa on kuitenkin myös suurempia ja toistensa
kanssa risteäviä konteksteja. Konteksteja voidaan ajatella esiintyvän eri tasolla, ja
jokaisella kielenkäytön tilanteellakin on useita eri konteksteja. Kaikki kontekstien tasot
limittyvät kuitenkin toisiinsa eikä niiden väliltä voida löytää selkeää rajaa, ja ne kaikki
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vaikuttavat kielenkäyttöön ja sen ymmärtämiseen. Voidaan tarkastella esimerkiksi
tilannekontekstia, joka viittaa siihen välittömään ja tiettyyn tilanteeseen, jonka osana
kielenkäyttö esiintyy. Tilannekontekstia määrittävät esimerkiksi välitön sosiaalinen ja
kielellinen toiminta, toimijoiden roolit ja fyysinen ympäristö, jossa kielenkäyttö
tapahtuu. (Pietikäinen & Mäntynen 2009.) Omassa tutkimuksessani tilannekonteksti
muodostuu lihayritysten mainosten, niiden tarkastelun ja niiden sisältämien elementtien
pohjalta. Tilannekonteksti on niin sanottu mikrotason konteksti, ja seuraavassa avaan
makrotason kontekstia (Pietikäinen & Mäntynen 2009).
Sosiokulttuurinen konteksti nähdään makrotason kontekstina, ja se voidaan määritellä
kielenkäyttöä ympäröiväksi laajaksi sosiaaliseksi, kulttuuriseksi ja yhteiskunnalliseksi
toimintaympäristöksi. Sosiokulttuurinen konteksti pitää sisällään kielenkäyttöä
ympäröivän kulttuurisen, historiallisen ja sosiaalisen tilanteen sekä sen käytännöt.
Oman tutkimukseni sosiokulttuurista kontekstia avaan edellä olevissa luvuissa, ja se
muodostuu esimerkiksi suomalaisen kulttuurin, lihateollisuuden historian sekä
maaseudun ja lihansyönnin yhteiskunnallisen ja kulttuurisen merkityksen pohjalta.
Mikro- ja makrotason kontekstien väliin sijoittuu välitason konteksti, joka koostuu
erilaisista diskursiivisista käytänteistä. Nämä diskursiiviset käytänteet ovat sellaisia
vakiintuneita diskursiivisen toiminnan tapoja, jotka ovat syntyneet ajan saatossa niitä
ympäröivän kulttuurin muodostamina, ja jotka liittyvät laajempiin kulttuurisiin ja
sosiaalisiin toimintatapoihin (Pietikäinen & Mäntynen 2009, 35). Nämä tavat edelleen
muokkaavat kielellistä toimintaa, tekevät siitä tunnistettavampaa ja helpommin
tulkittavaa. (Pietikäinen & Mäntynen 2009.) Omassa tutkimuksessani välitason
konteksti muodostuu lihayritysten vastuullisista mainoksista sekä mainonnalle
ominaisista piirteistä.
4.3 Kulttuurinen diskurssianalyysi
Diskurssintutkimuksessa on alettu kiinnittää huomiota myös kulttuurin vaikutukseen
diskurssien muodostumisessa. Omassa tutkimuksessa kulttuuri on merkityksellisessä
asemassa, sillä tutkimukseni tavoitteena on tarkastella nimenomaan sitä, kuinka liha-
alan mainokset ilmentävät niitä ympäröivää kulttuuria ja kuinka kulttuuri on vaikuttanut
siihen. Kulttuuri on monimuotoinen käsite, joka on saanut näkökulmasta riippuen hyvin
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erilaisia määritelmiä. Lyhyesti sen voi kuitenkin ajatella kuvastavan jonkin yhteisön tai
ryhmän omaksumaa elämäntapaa, sekä tapaa hahmottaa ja ymmärtää maailmaa
(Alasuutari 1994, 47-48). Käsitellessäni kulttuuria työssäni, viittaan tällä pääasiassa
suomalaiseen kulttuuriin, mutta koska kulttuurien ei voida ajatella rajoittuvan tietyn
maan rajojen sisälle (esim. Kress & van Leeuwen 1996), en sulje pois muiden
kulttuurien vaikutusta tutkimukseeni.
4.3.1 Etnografinen tutkimusperinne
Kulttuuristen diskurssien tutkiminen kuuluu osaksi etnografista tutkimusperinnettä.
Etnografinen tutkimusperinne on syntynyt tarpeesta vertailla, osoittaa ja selittää
kulttuurien välisiä eroja. Etnografista tutkimusta pidetään usein ”toisen” tutkimisena,
jossa ryhmää tai yhteisöä tutkitaan kokonaisuutena. (Alasuutari 1993, 61-78.) Tilannetta
pyritään hahmottamaan siis kokonaisvaltaisemmin, sen sijaan, että tutkimuskohde
hajotettaisiin osiin ja sitä tarkasteltaisiin näiden osien kautta (Eskola & Suoranta 1998).
Etnografian tärkeimpänä merkityksenä on pyrkiä ymmärtämään eroja ja
samanlaisuuksia sosiaalisessa toiminnassa laajemmasta näkökulmasta. Etnografisen
tiedon voidaan nähdä ”ylittävän” empirian, ja auttaa meitä ymmärtämään toimintaamme
yleisemmällä tasolla. (Eriksen 2001.) Etnografisten menetelmien avulla tutkitaan siis
sitä, minkä ajatellaan olevan kaikille yhteistä tai minkä nähdään yhdistävän tutkittavia
kohteita (Alasuutari 1993).
Etnografinen tutkimusperinne syventyy tutkimaan toiminnallisten käytäntöjen sisäistä
ymmärtämistä (Eskola & Suoranta 1998). Sillä pyritään paljastamaan yhteisön elämää
ja ajattelua ohjaava sisäinen logiikka. Etnografian avulla tutkimusaineistosta voidaan
nostaa esiin sellaiset perusulottuvuuden ja maailmankuvalliset reunaehdot, joiden sisällä
kulttuurin edustaja ymmärtää ajatus- ja käyttäytymistapoja omissa yhteyksissään.
Tutkittaessa jonkin kulttuurin sisäistä todellisuutta, tämän kulttuurin edustajat eivät
yleensä tiedosta näiden reunaehtojen olemassa oloa, vaan ajattelevat niitä pikemminkin
itsestään selvänä tietona. (Alasuutari 1993.) Tämä on olennaista myös oman
tutkimukseni kannalta, sillä kulttuurisen diskurssianalyysin avulla pyrin löytämään liha-
alan mainoksista sellaisia tiedostamattomia kulttuuria ja yhteiskuntaa kuvastavia
piirteitä, joita pidetään luonnollisina tai itsestään selvinä.
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Etnografiset tutkimusmenetelmät liitetään usein osallistuvaan havainnointiin ja
kenttätyöhön (esim. Alasuutari 1993), mutta koska oma aineistoni koostuu mainoksista,
tarkastelen niitä ikään kuin ulkopuolisena, kuitenkin oman (suomalaisen)
kulttuuritaustani puitteissa. Tutkimukseni siten eroaa perinteisestä tavasta ajatella
etnografista tutkimusperinnettä, mutta tutkimukseni tavoitteet, eli tiettyjen yhteisöjen
sisäisen logiikan ja niihin perustuvien viestintäkäytäntöjen ymmärtäminen, ovat samoja
tutkimusperinteen kanssa.
4.3.2 Kulttuurinen diskurssianalyysi
Kulttuurinen diskurssianalyysi on osa viestinnän etnografista tutkimusta, ja se keskittyy
nimensä mukaisesti nostamaan esiin erilaisia kulttuurisia diskursseja ihmisten välisestä
kielenkäytöstä. Osana etnografista tutkimusperinnettä kulttuurinen diskurssianalyysi
keskittyy tutkimaan viestinnän sekä sen tapojen ja käytäntöjen kautta rakentuneita
yhteisöjä (Carbaugh 2008). Kulttuurinen diskurssi käsitteenä viittaa historian myötä
kehittyneisiin viestinnän käytäntöjen, tapahtumien ja tyylien järjestelmiin. Nämä
järjestelmät taas ohjaavat toimintaamme sekä sitä, minkälaisia merkityksiä annamme ja
luomme kielenkäytölle. (Carbaugh 2007.)
Kulttuurista diskurssianalyysiä voidaan käyttää apuna, kun kulttuuri halutaan nähdä
olennaisena osana erilaisia diskursiivisia järjestelmiä sekä myös niiden tuotoksena.
Kulttuurinen diskurssianalyysi pyrkii tarkastelemaan sitä, kuinka viestintä muotoutuu
kulttuuriseksi toiminnaksi. (Carbaugh 2007.) Vaikka etnografisella tutkimuksella on
pitkät perinteet, kulttuurista diskurssianalyysiä menetelmänä on käytetty vielä
suhteellisen vähän tutkimuksessa.
Yhdysvaltalainen viestinnän tutkija Donal Carbaugh on kehittänyt ja tehnyt tunnetuksi
kulttuurista diskurssianalyysiä viestinnän tutkimuksen metodologiana. Kulttuurinen
diskurssianalyysi on tutkimusmenetelmänä ja käsitteenä moniulotteinen. Carbaugh on
kuvaillut sitä ”laajaksi rakennelmaksi, jonka avulla voidaan tuoda esiin historian myötä
kehittyneitä kulttuurisia järjestelmiä” (Carbaugh 2008, 56-57). Kulttuurisen
diskurssianalyysin avulla ei siis tarkastella yksittäisiä kulttuurisia symboleita, vaan
näiden symbolien muodostamia järjestelmiä ja niiden aikaan saamia merkityksiä
(Carbaugh 1989). Nämä kulttuuriset järjestelmät muodostuvat tavastamme ilmaista
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itseämme, kulttuurillemme tyypillisistä avainkäsitteistä, joita käytämme sekä normeista,
joiden mukaan toimimme. Toimiessamme kulttuurillemme ominaisessa diskursiivisessa
ilmaisun järjestelmässä, muodostamme myös kulttuurisia merkityksiä, jotka vaikuttavat
edellä mainittujen kulttuuristen järjestelmien rakentumiseen. Kulttuurinen
diskurssianalyysi keskittyy myös viestinnän symbolisiin ja kulttuurisiin merkityksiin, eli
siihen mitä viestintä merkitsee viestinnän osapuolille, kun he viestivät kulttuurin sisällä
toisilleen. (Carbaugh 2007.)
Kulttuurisessa diskurssianalyysissä tarkastellaan erityisesti kielen kontekstiin liittyviä
merkityksiä, eikä niinkään tiedostettuja merkityksiä (Carbaugh 1989). Näkemys
viestinnän kulttuurisesta luonteesta ja sen merkityksestä perustuu ajatukselle siitä, että
viestintä sekä edellyttää, että koostuu niin sanotuista sosiaalisista todellisuuksista.
Ihmisten viestiessä toisilleen, he huomaamattaan tuovat esiin myös sellaisia itsestään
selviä kulttuurisia merkityksiä, jotka kertovat keitä he ovat, minkälainen heidän välinen
suhteensa on, kuinka he tuntevat ja miten he suhteutuvat asioiden luonnolliseen
järjestykseen. Nämä metatasolla, eli tiedostamatta tai tarkoituksetta tapahtuvat, itsestään
selvät merkitykset liittyvät esimerkiksi identiteettiimme, ihmissuhteisiimme ja
toimintaamme, ja ne ovat keskeisiä kulttuurisessa diskurssianalyysissä. (Carbaugh
2007.)
4.3.3 Kulttuurisen diskurssianalyysin tavoitteet
Kulttuurisen diskurssianalyysin avulla voidaan löytää erilaisia kulttuurisia diskursseja
tietyistä viestinnän käytännöistä ja ymmärtää, minkälainen merkitys näillä käytännöillä
on viestintään osallistuville ihmisille. Kulttuurista diskurssianalyysiä voidaan toteuttaa
monella eri tavalla ja sen avulla voidaan etsiä vastauksia erilaisiin tutkimusongelmiin,
joista seuraavaksi esittelen muutaman. Aineistoa tarkasteltaessa kulttuurisen
diskurssianalyysin avulla voidaan vastata joko yhteen tai useampaan näistä
tutkimusongelmista. (Carbaugh 2007.)
Kulttuurinen diskurssianalyysi voi ensinnäkin keskittyä tutkimaan viestinnän
toiminnallista suoritusta ja sitä, mitä sen avulla halutaan saada aikaan. Ihmisten
käyttäessä tiettyä diskurssia he voivat saavuttaa sen keinoin monenlaisia asioita. Tämä
näkökulma keskittyy tarkastelemaan viestintätilanteen käytännöllisiä saavutuksia
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tilanteen osallistujan näkökulmasta, tutkimalla hänen toimintaansa ja sitä, miten hän
tämän toiminnan ymmärtää. (Carbaugh 2007, 169-170).
Toiseksi, kulttuurinen diskurssianalyysi voi keskittyä tarkastelemaan, kuinka tietty
viestinnän käytäntö on rakentunut. Tällöin tutkitaan sitä, minkälaisia kulttuuriin
viittaavia tekijöitä tai piirteitä viestinnän käytännöstä voidaan havaita. (mt., 169-170.)
Viestintäkäytännön rakentumista tutkittaessa keskitytään tilanteessa esiintyviin
kulttuurille ominaisiin rakenteisiin ja tiettyihin sanoihin tai lauseisiin, jotka ovat
yleisesti ymmärrettyjä ja tunnistettavia kaikkien tilanteeseen osallistuvien kesken
(Carbaugh 1988). Tällöin tarkastellaan, minkälaisiin sanoihin liittyy tiettyjä, kulttuurille
ominaisia merkityksiä, ja kuinka näitä sanoja käytetään jokapäiväisessä sosiaalisessa
kanssakäymisessä. Näiden sanojen lisäksi näkökulma keskittyy siihen, kuinka nämä
käsitteet rakentavat sosiaalista vuorovaikutusta ja minkälaisia merkityksiä niillä on
viestintätilanteen osallistujille. (Carbaugh 2007.)
Kolmas tutkimusongelma, johon kulttuurisella diskurssianalyysillä voidaan pyrkiä
vastaamaan, liittyy viestintätapahtuman kulttuuriseen järjestykseen tai muotoon.
Kulttuurisen diskurssianalyysin avulla voidaan tutkia sitä, minkälaisesta toiminnan
järjestyksestä viestinnän tapahtuma rakentuu. Tai, päinvastoin, tarkastellaan sitä,
minkälainen osa suurempaa järjestystä tämä viestintätapahtuma on. Tämä näkökulma
perustuu sille, että sosiaalinen vuorovaikutus on rakentunut tietyille kulttuurille
luonnollisille järjestyksille, joita ovat esimerkiksi tapamme tervehtiä tai tilanteet, joissa
voimme vitsailla. Kulttuurisen diskurssianalyysin avulla voidaan pohtia, miten ja
minkälaisen toiminnan seurauksena nämä järjestykset muodostuvat (mt., 169-170).
Näitä kysymyksiä tarkastelemalla voimme ymmärtää paremmin erilaisia kulttuurisia
toimintoja, rakenteita ja muotoja, joita diskurssi saa erilaisissa viestintätilanteissa
(Carbaugh 2007). Kysymykset antavat tavoitteet kulttuuriselle diskurssianalyysille ja
toimivat apuna aineistoa tarkasteltaessa, mutta niitä ei kuitenkaan esitetä suoraan
aineistolle. Ne ikään kuin kannustavat tutkijaa kiinnittämään huomiota aineistossa
sellaisiin asioihin, jotka ovat merkityksellisiä kulttuuristen diskurssien
muodostumisessa.
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4.3.4 Kulttuurinen diskurssianalyysi tutkimusvälineenä
Carbaugh on jakanut kulttuurisen diskurssianalyysin viiteen osioon tai tapaan, joita
hyödynnetään viestintää ja siihen liittyvää kielenkäyttöä tarkasteltaessa. Näistä kolme
ensimmäistä osiota ovat olennaisia kaikessa tutkimuksessa, kun taas kahdella
viimeisellä voi tutkimusta viedä edelleen pidemmälle. Nämä viisi eri osiota kuvastavat
erilaisia tapoja, joilla viestinnästä pyritään tuomaan esiin erilaisia kulttuurisia
diskursseja ja tulkitsemaan niitä. On kuitenkin olennaista muistaa, että tarkastelemme
diskursseja aina omien diskurssiemme kautta, joten diskurssien tulkinta sisältää aina
jäljen näistä tutkijan toimintaa määrittävistä diskursseista (Carbaugh, Nuciforo, Molina-
Markham & van Over 2011). Carbaugh’n jaon mukaan kulttuurisessa
diskurssianalyysissä tutkimus tulee jakaa teoreettiseen, kuvailevaan, tulkitsevaan,
vertailevaan sekä kriittiseen tapaan. (Carbaugh 2007.)
Carbaugh’n teoreettinen tapa tutkia kulttuurisia diskursseja pyrkii löytämään
viestintätilanteen kulttuurisen taustan ja näkökulman, jotka ovat merkittäviä
tutkimuksen kannalta. Tavoitteena on ”analysoida teoreettista näkökulmaa, jota
hyödynnetään tutkimuksessa sekä tiettyä käsitteellistä kehystä, joka johdattaa
tutkimusta” (mt., 171). Teoreettisen tavan avulla tutkija muodostaa teoreettisen
viitekehyksen tutkimuksensa ympärille. Diskurssianalyysin kuvailevan tavan avulla taas
selvitetään, mitä ikään kuin konkreettisesti tapahtui viestinnän ja kielenkäytön
tilanteessa (mt., 171-172). Olennaista on kertoa, mitä otimme huomioon viestinnän
tilanteessa ja mitä kenties jätimme sen ulkopuolelle. Entä millainen hetki ylipäänsä
valittiin viestinnän tilanteeksi? Tavoitteena on siis yksityiskohtaisesti kuvailla
viestintätilanne siten, että myös ne jotka eivät olleet siinä läsnä, pystyvät tarkastelemaan
tilannetta. (Carbaugh, Nuciforo, Molina-Markham & van Over 2011.)
Tulkitsevassa osassa kulttuurista diskurssianalyysiä pyritään löytämään vastaus siihen,
mikä on viestintätilanteen merkitys ja tärkeys siihen osallistuville (Carbaugh 2007, 172,
173-179; Carbaugh, Nuciforo, Molina-Markham & van Over 2011). Mitkä merkitykset
ovat aktiivisia tutkittavassa viestinnän tapahtumassa tai käytännöissä? Tutkija tulkitsee
tapahtumaa ja pyrkii löytämään kulttuurisille tekijöille, kuten uskomuksille ja arvoille
pohjautuvat asenteet, jotka ovat aktiivisia viestintätilanteessa. Tulkinnalla pyritään
vastaamaan kysymykseen, mitä asioita pitää käsittää tai olettaa, jotta viestinnän toiminta
olisi ymmärrettävää siihen osallistujille. (Carbaugh 2007.) Kulttuurisen
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diskurssianalyysin tulkitseva rooli on merkittävä, sillä sen avulla viimekädessä
löydetään viestinnässä esiintyvät kulttuuriset diskurssit ja voidaan tulkita niiden
merkitystä viestinnän eri osapuolille.
Omassa tutkimuksessani hyödynnän Carbaugh’n kolmea ensimmäistä kulttuurisen
diskurssianalyysin osaa, eli teoreettista, kuvailevaa ja tulkitsevaa tapaa.
Jatkotutkimuksen kannalta avaan kuitenkin lyhyesti myös vertailevaa ja kriittistä otetta
kulttuuriseen diskurssianalyysiin. Diskurssianalyysin vertailevassa osiossa tavoitteena
on selvittää, kuinka viestinnän käytännöt eroavat tai ovat samanlaista verrattuna muihin
kulttuurisiin diskursseihin. Kriittinen tapa tutkia kulttuurisia diskursseja taas pohtii,
onko tämä tietty kielenkäyttö tai diskurssi etuasemassa joihinkin muihin diskursseihin
nähden. (Carbaugh 2007.)
4.3.5 Kulttuuristen diskurssien tulkinta
Ennen kulttuuristen diskurssien tulkitsevaa analyysiä tulee tutkittu ilmiö teoretisoida ja
kuvailevan tutkimusotteen avulla siitä voidaan tarvittaessa muodostaa kuvaileva
kertomus analyysiä helpottamaan. Oma aineistoni koostuu mainoksista eikä eri ihmisten
välisistä viestintätilanteista, joten kuvailevan kertomuksen sijaan pystyn analysoimaan
aineistoani sellaisenaan. Tämän jälkeen aineistoa analysoimalla siitä pyritään löytämään
jokin tietty kulttuurinen teema tai viestinnän käytäntö hyödyntämällä kulttuurisen
diskurssianalyysin tulkitsevaa tapaa. Tekstin tulkinnan myötä on olennaista pohtia, mikä
merkitys viestintätilanteella on siihen osallistuville, sekä millaisia merkityksiä he
tilanteesta luovat. (Carbaugh 2007.)
Viestinnän käytäntöjä tutkittaessa ja tulkitessa tulee pyrkiä ymmärtämään, mitkä
merkitykset ovat aktiivisia tapahtuvassa tilanteessa. Tulkinnan keskiössä on paitsi itse
tilanne, myös se, mitä osallistujat odottavat tilanteelta – eli minkälaisia
tiedostamattomia kulttuurisia tekijöitä tilanteesta on havaittavissa. Tulkintaa voidaan
tehdä kulttuuristen diskurssien semanttiseen sisältöön tai tiettyjen sanojen merkityksiin
keskittyen. Kulttuurinen diskurssianalyysi perustuu sille, että ”ihmisten viestiessä
toistensa kanssa, he sanovat asioita jostakin tietystä aiheesta, mutta samalla he viestivät
myös itsestään, suhteestaan toisiin, heitä yhdistävästä tilanteesta, tunteistaan sekä
yleisesti asioiden luonnollisesta tilasta” (mt., 174). Nämä kulttuuriset merkitykset
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muodostuvat kulttuurisessa diskurssianalyysissä kulttuuristen merkitysten ytimiksi tai
säteiksi, jotka ovat aktiivisina viestinnän käytännöissä. Tulkitsevan analyysin
tarkoituksena on nimenomaan näiden vuorovaikutteisten ja semanttisten ”ydinten”
löytäminen ja tulkitseminen sekä tiedostamattoman kulttuurisen viestinnän selittäminen.
(Carbaugh 2007.)
Carbaugh on määrittänyt (2007) viisi erilaista kulttuurisen merkityksen ydintä, jotka
auttavat jäsentämään tulkitsevaa analyysiä. Tavoitteena on löytää sellaisia merkityksiä
viestinnästä, jotka eivät vain kerro, mitä osallistujat ovat sanoneet, vaan antavat
laajemman ymmärryksen tilanteen merkityksestä sen osallistujille. Ensimmäinen näistä
kulttuurisen merkityksen ytimistä käsittelee olemisen, oman itsemme ja identiteettimme
merkityksiä. Tällä viitataan siihen, että ihmisten viestiessä toisilleen, he kertovat aina
jotakin myös omasta persoonastaan. Toinen kulttuurisen merkityksen ydin käsittää
ihmissuhteiden sekä suhtautumisen toisiimme merkitykset. Tällä viitataan siihen, että
ihmisten viestiessä keskenään, he suhteutuvat aina jollakin tavalla toisiinsa ja
sisällyttävät keskinäisen suhteensa viestintäänsä. Joskus heidän välinen suhteensa
määrittää tilannetta, kun taas joskus tilanne pakottaa heidät tietynlaiseen toimintaan.
Olennaista on analysoida, kuinka ihmissuhteet vaikuttavat tilanteen muodostumiseen ja
viestinnän merkitysten syntymiseen.
Kolmas kulttuurisen merkityksen ydin käsittää toiminnan tarkoituksen; ihmisten
viestiessä heillä on jokin tietty agenda, joka menee muiden edelle. Viestiessään he
kuitenkin – huomaamatta tai tarkoituksella – antavat myös tiedostamattomia viestejä.
Olennaista on löytää ja tulkita näitä viestejä, joita viestintään on huomaamatta tai
tarkoituksella lisätty. (Carbaugh 2007.) Tulkitsevassa analyysissä tulee ottaa huomioon
myös tunteiden merkitykset. Viestintätilanteessa ihmiset toimivat tunteellisessa
suhteessa muihin, ja he ovat perillä siitä, minkälaiset tunteet ja käytös on sopivaa
jokaiseen tilanteeseen. Näiden neljän edeltävän kulttuurisen merkityksen ytimen lisäksi
on viidentenä tekijänä merkittävää ottaa huomioon ympäristön ja paikan merkitykset;
ihmisten viestiessä he kertovat siitä diskurssista, joka sijoittaa heidän johonkin tiettyyn
fyysiseen ympäristöön. (Carbaugh 2007.) Tulkinnat viestinnän diskursseista
muodostuvat näiden ydinten merkityksistä ja niiden havaitsemisesta. Olennaista
tulkinnan kannalta on myös se, että jokaisessa tilanteessa jotkut merkityksistä ovat
merkityksellisempiä kuin toiset.
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Kuinka näitä kulttuurisia merkityksiä sitten käytännössä tutkitaan? Carbaugh’n mukaan
(2007) kulttuurisessa diskurssianalyysissä voidaan keskittyä ensin niihin yksittäisiin
sanoihin tai lauseisiin – ja omassa tutkimuksessani myös erilaisiin visuaalisiin
elementteihin – joita voidaan käsitellä kulttuurisina symboleina tai avainkäsitteinä. Kun
sanoja tietyissä kulttuureissa käytetään toistuvasti, ne on ladattu tietyillä ympäristöstä
riippuvaisilla merkityksillä tai ne ovat muuten kulttuurisesti merkittäviä, niitä voidaan
tarkastella kulttuurisina tekijöinä. Kulttuurinen diskurssianalyysi keskittyy tutkimaan,
mitkä näistä käsitteistä ovat yhteisön sisällä käytössä, ja mitkä käsitteet taas eivät
(Carbaugh 2007.)
Tutkimuksen seuraavassa vaiheessa muodostetaan kulttuurisia väittämiä tai ehdotuksia.
Niillä viitataan tutkimuksen ensimmäisessä vaiheessa eriteltyjen ”kulttuuristen
käsitteiden perusteella koottuihin toteamuksiin, jotka tuovat esiin osallistujan
määritelmät, konseptit, premissit, uskomukset ja arvot” (Carbaugh 2007, 177). Nämä
väittämät järjestävät kulttuuriset käsitteet ehdotuksiksi tai toteamuksiksi, jotka ovat
tulkintaa paikallisesta, itsestään selvästä tiedosta koskien esimerkiksi omaa itseämme,
suhteitamme, toimintaamme, tunteitamme ja olemistamme. Kolmannessa vaiheessa
kulttuurisiksi premisseiksi, eli lähtökohdiksi tai edellytyksiksi, kutsutaan tutkijan
muodostamia oletuksia siitä, mitä viestintätilanne merkitsee sen osallistujille. Kuten
kulttuuristen väittämien, myös premissien avulla voidaan viestinnästä nostaa esiin
erilaisia uskomuksia tai arvoja. Kulttuuristen premissien avulla kuitenkin muodostetaan
tulkintoja abstraktimmalla tasolla joistakin tietyistä käsitteistä tai käytännöistä. Niiden
avulla voidaan löytää ja nostaa esiin itsestään selvää tietoa, jota viestintätilanteeseen
osallistujat eivät välttämättä pysty tunnistamaan, koska he uskovat sen olevan osa
tervettä järkeä. Premissejä muodostamalla tällaiset tiedostamattomat, viestinnän
kulttuurisesta luonteesta kertovat tekijät tuodaan näkyviksi, jolloin niitä pystytään
tarkastelemaan helpommin. (Carbaugh 2007.)
Näiden edellä mainittujen kulttuuristen avainkäsitteiden, väittämien tai ehdotusten ja
premissien voidaan nähdä linkittyvän toisiinsa – niistä yksi ikään kuin johtaa toiseen.
Siirryttäessä kulttuurisista symboleista kulttuurisiin väittämiin, ja niistä edelleen
kulttuurisiin premisseihin, myös analyysin teoreettisuus vahvistuu, ja tutkijan rakentama
tutkimusasetelma ja tutkimuksen kontekstit yhdistyvät analyysin myötä esiin
nousseisiin asioihin. Kulttuuriset avainkäsitteet, väittämät ja premissit ohjaavat
analyysiäni, ja toimivat apuna aineistoani tarkasteltaessa.
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5. Aineisto ja analyysi
Tässä kappaleessa avaan aineistoani sekä toteuttamaani analyysiä. Aloitan kertomalla
aineistoni rajauksesta, eli millä perusteella valitsin tutkimani mainokset osaksi
aineistoani. Tämän jälkeen kerron yrityksistä, joiden mainoksista aineistoni koostuu
sekä kuvailen aineistoani tarkemmin. Lopuksi kerron vaihe vaiheelta, kuinka tarkastelin
aineistoani eli kuinka toteutin analyysini Carbaugh’n kulttuurisen diskurssianalyysin
avulla.
5.1 Aineiston rajaus
Keskityn pro gradu -työssäni tutkimaan sitä, millaiset yhteiskunnalliset ja kulttuuriset
piirteet määrittävät suomalaisen lihateollisuuden vastuusta kertovaa mainontaa. Näitä
piirteitä tarkastelen kulttuuristen diskurssien kautta, joita pyrin löytämään lihayritysten
vastuullisuutta hyödyntävästä markkinoinnista. Tutkimusta tehdessäni lihayritykset
viestivät kuluttajille ainakin sanomalehtimainosten, verkossa esiintyvien mainosten,
televisiomainosten, tuotepakkausten ja yritysten verkkosivujen kautta. Yritysten
kuluttajille suunnattu viestintä käsitti pääasiassa tuotteista kertovaa viestintää, kuten
tuotemainoksia tai reseptejä sekä taustainformaatiota tuotteista ja yrityksistä, jota löytyi
erityisesti yritysten verkkosivuilta tai tuotteiden pakkauksista. Valitsin aineistoni näiden
joukosta sillä perusteella, että halusin tutkia mainontaa, joka kertoi jollakin tavoin
yritysten vastuusta yhteiskuntaa kohtaan. Vastuullisen mainoksen määrittelen Forsman-
Huggin ja muiden tekemään elintarvikealan yhteiskuntavastuun seitsemän ulottuvuuden
jakoon perustuen. Aineistoni koostuu siis mainoksista, joissa viitataan yrityksen
kantamaan vastuuseen ympäristöä, ravitsemusta, työhyvinvointia, taloutta,
tuoteturvallisuutta, paikallisuutta ja eläinten hyvinvointia kohtaan. (Forsman-Hugg et al.
2009.) Jokaisen mainoksen tuli viitata vähintään yhteen näistä elintarvikealan vastuun
ulottuvuuksista, mutta niiden kaikkien ei tarvinnut esiintyä jokaisessa mainoksessa.
Rajaamalla aineistoni nimenomaan vastuulliseen mainontaan, suljin pois
mahdollisuuden löytää sellaisia kulttuurisia diskursseja, joita olisi saattanut paljastua
liha-alan yritysten mainonnasta tai muusta kuluttajille suunnatusta viestinnästä. Mikäli
aineistoni olisi koostunut mistä tahansa lihayritysten tuottamasta mainonnasta, olisin
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voinut saada laajemman käsityksen siitä, millaiset kulttuuriset diskurssit määrittävät
suomalaisten kuluttajien oletettuja ajatuksia lihansyönnistä ja lihatuotannosta
yleensäkin. Aineiston rajausta tehdessäni huomasin kuitenkin, että valtaosa lihayritysten
mainonnasta kertoo tällä hetkellä yritysten toiminnan ja tuotteiden vastuullisuudesta.
Mikäli olisin tutkinut mainontaa laajemmin, olisivat tulokset olleet todennäköisesti
suhteellisen samankaltaisia kuin oman analyysini perusteella saadut tulokset, sillä suuri
osa lihayritysten markkinoinnista viittasi jollakin tavalla vastuullisuuteen. Aineiston
valintaani voidaankin pitää onnistuneena, sillä se, että lihayritykset markkinoivat tällä
hetkellä pääasiassa vastuullisuuttaan, viestii siitä, että aihe on ajankohtainen.
Aineistoni koostuu yhteensä 23 mainoksesta kolmelta suomalaiselta liha-alan
yritykseltä. Valitsemani aineisto sisältää lihayritysten printti- ja verkkomainontaa, joka
sijoittuu ajalle 2011–2014. Tutkimusta tehdessäni kaikki käyttämäni kampanjat
löytyivät lihayritysten verkkosivuilta, vaikka osa niistä oli alkanut printin muodossa jo
aiemmin. Aineistoni koostuu Atrian, Saarioisten ja Snellmanin mainoksista. Nämä
kolme yhdessä HKScanin kanssa edustavat Suomen suurimpia liha-alan yrityksiä (ETP
Food For Life Finland 2009).
Valitsin analyysiini suurimpien suomalaisten liha-alan yritysten mainoksia, sillä nämä
yritykset viestivät yhteiskuntavastuustaan aktiivisimmin, ja niiden mainokset tarjosivat
määränsä vuoksi rikkaamman aineiston kuin pienten yritysten mainokset.  Pienet tai
keskisuuret liha-alan yritykset eivät juuri hyödynnä vastuullisuuttaan
markkinoinnissaan, ja niiden mainonta suhteutettuna suurempiin yrityksiin on hyvin
vähäistä. Kuten tutkimustaustaa avatessani mainitsin, suomalaista liha-alaa ovat
määrittäneet viime vuosikymmeninä fuusiot ja alaa hallitsevat nykyään isot yritykset,
joten pienten elintarvikealan yritysten määrä Suomessa on suhteellisen vähäinen
(Salomaa 2009). Pienet yritykset eivät perinteisesti ole myöskään yhtä sitoutuneita
yhteiskuntavastuusta viestimiseen kuin suuremmat yritykset tai eivät tee sitä
strategisella otteella. Useimmat pk-yritykset toimivat jo luonnostaan vastuullisesti, eikä
niiden toiminnalla ole lähtökohtaisesti haitallisia yhteiskunnallisia vaikutuksia, vaikka
ne eivät viestisikään siitä. (Juholin 2004.) Pienempien liha-alan yritysten toiminta
koetaankin usein lähtökohdiltaan eettisemmäksi kuin suurempien yritysten. Suuret ja
usein monikulttuurisen yritykset joutuvat kohtaamaan yleensä enemmän painetta
yhteiskunnan ja kuluttajien suunnalta, sillä niillä katsotaan olevan enemmän merkitystä
yhteiskunnalle ja ympäristölle, kuin pienemmillä yrityksillä (Enderle 2004).
40
5.2 Aineiston kuvaus
Aineistoni koostuu Atrian, Saarioisten ja Snellmanin mainoksista. Atria Suomi Oyj on
Atria Oyj:n tytäryhtiö, joka vastaa konsernin Suomen toiminnoista.  Atria Oyj konserni
toimii Suomen lisäksi Skandinavian ja Baltian alueella sekä Venäjällä, ja se on
toimialueellaan yksi merkittävimmistä elintarvikealan toimijoista. Atrian ensimmäinen
omistajaosuuskunta on perustettu vuonna 1903, ja nykypäivänä se työllistää yli 4500
henkilöä. Atria Suomen liiketoimintoihin kuuluu liha-, lihavalmiste-, siipikarja- ja
valmisruokaliiketoiminta. (Atrian verkkosivut.)
Aineistossani esiintyy mainoksia Atrian ”10 syytä valita Atrian suomalainen liha” -
kampanjasta. Kampanja alkoi alkuvuodesta 2014 ja se toteutettiin verkossa. Kampanjaa
markkinoitiin eri puolilla verkkoa (esimerkiksi Helsingin Sanomien verkkosivuilla) ja
se löytyi myös Atrian omilta verkkosivuilta (ks. lähteet). Kampanjassa Atria tarjoaa
kuluttajalle kymmenen syytä, miksi on vastuullisempaa valita Atrian tuotteet muiden
yritysten tuotteiden sijaan. Kampanja koostuu kymmenestä mainoksesta, joissa
jokaisessa listataan yksi syy, miksi kuluttajan kannattaisi valita Atria.  Kampanja aukeaa
omalle verkkosivulleen, josta pääsee tarkastelemaan kaikkia kampanjaan kuuluvia
mainoksia ja halutessaan siirtymään eteenpäin lukemaan lisää valitsemastaan aiheesta.
Mainokset koostuvat taustalla pyörivästä muutaman sekunnin mittaisesta videosta, sekä
videon päällä näytettävästä tekstistä. Tallensin mainokset kuitenkin kuvan muodossa,
sillä koin, että kuva tarjoaa yhtä paljon informaatiota tutkimukseni kannalta, kuin
videokin. Videoiden lyhyen pituuden vuoksi niiden tapahtumat tulevat ilmi myös
ottamistani kuvista. Valitsin kaikki ”10 syytä valita Atria” -kampanjan mainokset osaksi
aineistoani.
Saarioinen on 1940-luvulla perustettu suomalainen elintarvikealan yritys, joka työllistää
noin 1700 henkilöä Suomessa, jonka lisäksi yrityksellä on tehdas myös Virossa.
Saarioisten tuotantoon kuuluu erilaiset lihavalmisteet ja siipikarjatuotteet sekä erilaiset
leipomo- ja einestuotteet. (Saarioisten verkkosivut.) Saarioiselta valitsin aineistooni
Saarioisten imagomainontaan keskittyviä sanomalehdissä ilmestyneitä printtimainoksia
sekä Jyväbroiler-nimiseen kampanjaan kuuluvia sanomalehtimainoksia. Saarioisten
imagomainonnan kampanja alkoi syksyllä 2013 ja jatkui edelleen keväällä 2014.
Imagomainonnan teemoina olivat muun muassa lihan alkuperän kertominen sekä lihan
kotimaisuus. Imagomainoksista valitsin aineistooni kaksi mainosta: ”Liha
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valmisruuissamme on kotoisin vain ja ainoastaan Suomesta” sekä ”Olemme aina
valmistaneet valmisruokamme ilman säilöntäaineita”. Jyväbroiler-kampanja esittelee
Saarioisten broilerin kasvattajia eri puolilla Suomea. Kampanja alkoi vuonna 2011,
jolloin myös avattiin Jyväbroiler-sivusto tukemaan kampanjaa. Keväällä 2012 kampanja
jatkui sanomalehtimainonnalla, ja se oli tutkimusta tehtäessä edelleen esillä Saarioisten
sivuilla. Jyväbroiler-kampanjasta aineistossani esiintyy yhteensä neljä eri mainosta.
Snellmanin Lihanjalostus Oy on suomalainen elintarvikealan yritys, joka on perustettu
1951. Snellmanin toimintaan kuuluvat hankinta, teurastus, lihan paloittelu ja jalostus
sekä erilaisten lihavalmisteiden valmistus. Yrityksen tehtaalla Pietarsaaressa
työskentelee noin 700 henkilöä ja se tekee yhteistyötä yli 2200 sian- ja naudanlihan
tuottajan kanssa. (Snellmanin verkkosivut.) Snellmanilta valitsin aineistooni yrityksen
verkkosivuilta löytyvän ”Mistä liha tulee” -kampanjan (ks. lähteet). Kampanjaan kuuluu
yhteensä seitsemän eri teemaa, jotka kaikki valitsin aineistooni. ”Mistä liha tulee” -
kampanja ei varsinaisesti koostu eri mainoksista, mutta jokainen sen teemoista täyttää
mielestäni mainoksen kriteerit niin visuaalisuutensa, kuin tekstiominaisuuksiensakin
puolesta. Vaikka kampanja on varsinaisesti yksi isompi kokonaisuus, valitsin sen
aineistooni, ja analysoin sen jokaista teemaa tutkimusyksikkönäni, eli yksittäisenä
mainoksena. Snellmanin kampanja oli esillä yrityksen verkkosivuilla tutkimusta
tehdessäni.
5.3 Laadullisen tutkimusprosessin kulku
Tarkastelen aineistoani kulttuurisen diskurssianalyysin avulla. Aineistoni koostuu 23
mainoksesta kolmelta eri yritykseltä, ja näistä jokainen yksittäinen mainos toimii
tutkimusyksikkönä analyysissäni. Saarioisten mainokset sain PDF-muodossa yrityksen
markkinointihenkilöltä käyttööni, Atrian ja Snellmanin mainokset tallensin
kuvakaappauksina yritysten verkkosivuilta. Analysoimani mainokset löytyvät liitteinä
työni lopusta. Koska aineistoni koostuu mainoksista, sisältyy siihen sekä tekstiä, että
kuvia. Havaintoyksikköinä tutkimuksessani toimivat mainoksissa esiintyvät yksittäiset
lauseet tai virkkeet sekä erilaiset visuaaliset elementit, kuten mainoksen taustalla
esiintyvät kuvat, mainoksen taustaväri (ks. Saarioinen 1 ja 2), muut taustaelementit
(esim. kehykset, ks. Jyväbroiler-mainokset) ja fontit.
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Kulttuurisen diskurssianalyysin pyrkimyksenä on tuoda esiin viestinnän käytäntöjen,
tapahtumien ja tyylien erilaisia kulttuurisia piirteitä. Sen tavoitteena on tehdä näkyväksi
erilaisia kulttuurisia diskursseja eli historian saatossa kehittyneitä järjestelmiä, jotka
muodostuvat kulttuurille ominaisista symboleista, normeista ja merkityksistä.
(Carbaugh 2007.) Olen edellä toteuttanut Carbaugh’n (mt.) määritelmän mukaisen
teoreettisen osan kulttuurista diskurssianalyysia avatessani tutkimukseni teoreettista
taustaa. Seuraavaksi avaan kuvailevan ja tulkitsevan osan eli analyysivaiheeni kulkua.
Aloitin analyysini koodaamalla aineistoni, eli käymällä aineistoni systemaattisesti läpi
tutkimusyksikkö kerrallaan (Eskola & Suoranta 1998). Laadullisessa tutkimuksessa on
olennaista, että aineistoa läpikäytäessä sitä tarkastellaan aina tietystä teoreettis-
metodologisesta näkökulmasta. Tällöin aineistossa kiinnitetään huomiota ainoastaan
sellaisiin asioihin, jotka ovat merkittäviä tutkimuksen kysymyksen asettelun ja
teoreettisen viitekehyksen kannalta. (Alasuutari 1994.) Tarkastelin jokaista
tutkimusyksikköäni, eli mainosta, oman tutkimuskysymykseni ja teoreettisen
viitekehykseni pohjalta, jolloin kiinnitin huomiota ainoastaan sellaisiin
havaintoyksikköihin, jotka ovat olennaisia tutkimuskysymykseni ja teoreettisen taustani
kannalta.
Esimerkiksi tutkiessani Atria 1 -mainosta, havaintoyksikköinäni toimivat mainoksessa
esiintyvät tekstit ”Jokaisella on oikeus syödä suomalaista lihaa” ja ”Kaikki alkaa
turvallisuudesta ja puhtaudesta. Atrian liha on todistetusti sekä puhdasta, että
turvallista. Aina 100 % suomalaista ja suomalaiselta maatilalta lähtöisin. Se on laatua,
jonka voit maistaa kaikissa tuotteissamme.”. Tekstien ohella laskin havaintoyksiköksi
mainoksessa näkyvän luvun 100 % ja sitä ympäröivät piirrokset lihatuotteista. Lisäksi
havaintoyksikkönä toimi taustalla oleva kuva, jossa mies on navetassa antamassa heinää
lehmille.
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Kuva 1. Atria 1 -mainos.
Käytin aineistoni läpikäymisessä apuna Carbaugh’n viittä kulttuurista ydintä, jotka ovat
identiteetti, tunteet, toiminnan tarkoitus, suhteutuminen toisiimme sekä ympäristö
(Carbaugh 2007). Muodostin Carbaugh’n jaon mukaan viisi eri luokkaa, joiden avulla
tarkastelin aineistossani esiintyviä havaintoyksikköjä. Muodostin myös yhden luokan
sellaisille havaintoyksiköille, jotka eivät sopineet Carbaugh’n jaon mukaisiin luokkiin.
Määrittelin jokaiselle havaintoyksilölle yhden tai useamman Carbaugh’n kulttuuristen
ydinten mukaan jaetun luokan. Esimerkiksi edellä mainitun Atria 1 -mainoksen
havaintoyksikkö ”Jokaisella on oikeus syödä suomalaista lihaa” viittasi Carbaugh’n
kulttuurisista ytimistä ensinnäkin paikkaan suomalaisuuden perusteella. Toisaalta se
kertoo esimerkiksi suhteutumisesta toisiimme, sillä jokaisen oikeus viittaa esimerkiksi
siihen, että olemme tasa-arvoisia keskenämme.
Aineiston läpikäymisen edetessä lähdin muodostamaan Carbaugh’n kulttuuristen
ydinten mukaan tehdylle luokittelulle edelleen alaluokkia teoriaani sekä jo syntyneisiin
havaintoihin pohjautuen tarkempien havaintojen saavuttamiseksi. Esimerkiksi edellä
mainittu havaintoyksikkö ”Jokaisella on oikeus syödä suomalaista lihaa” viittasi
paikan ohella suomalaisuuteen tai kotimaisuuteen, sekä suhteutumisen toisiimme lisäksi
tasa-arvoisuuteen. Täten muodostin kotimaisuuden ja tasa-arvoisuuden alaluokat, johon
edelleen määrittelin havaintoyksikköjä analyysini edetessä. Aineistoni läpikäymisen
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perusteella muodostin 38 eri alaluokkaa Carbaugh’n kulttuurisille ytimille (kuva 2).
Alaluokkia syntyi sitä mukaa, kun kävin aineistoani läpi, mikä on normaalia
laadullisessa tutkimuksessa, jossa määritelty koodi tai luokitusjärjestelmä kehittyy
analyysin edetessä (Eskola & Suoranta 1998). Uusien alaluokkien muotoutuminen
edellytti aineiston läpikäymistä useampaan kertaan, jotta pystyin tekemään havaintoja
samalla intensiteetillä koko aineistostani. Edellä mainitsemani esimerkki
havaintoyksiköstä saattoi päätyä vielä muidenkin alaluokkien alle sitä mukaa, kun niitä
syntyi. Seuraavasta taulukosta (kuva 2) käy ilmi muodostamani alaluokat.
Kuva 2. Kuvassa Carbaugh’n kulttuuristen ydinten (2007) mukaan muodostetut luokat
(ja muu-luokka), sekä analyysin myötä muodostetut alaluokat.
Käytyäni läpi aineistoni huolellisesti ja jaoteltuani havaintoyksikköni eri alaluokkiin,
aloin etsimään yhtäläisyyksiä ja yhteisiä nimittäviä tekijöitä eri alaluokkien välillä.
Carbaugh’n tulkitsevassa osassa diskurssianalyysiä tutkija tulkitsee tapahtumaa ja pyrkii
löytämään kulttuurisille tekijöille, kuten uskomuksille ja arvoille pohjautuvat asenteet,
jotka ovat aktiivisia viestintätilanteessa. Tavoitteena on tässä vaiheessa löytää sellaiset
merkitykset, jotka ovat aktiivisia tutkittavassa viestinnän tapahtumassa. Tulkinnalla
pyritään vastaamaan kysymykseen, mitä asioita pitää käsittää tai olettaa, jotta viestinnän
toiminta olisi ymmärrettävää siihen osallistujille. (Carbaugh 2007.)
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Kokosin jokaisen kulttuurisen säteen alaluokat omaksi tekstitiedostokseen, jotta niitä on
helpompi käsitellä. Siten esimerkiksi identiteetti-luokan alle kuuluvat alaluokat ja niihin
määrittelemäni havainnot kokosin yhteen tekstitiedostoon, kuitenkin omissa
alaluokissaan läpikäymisen helpottamiseksi. Käytin Carbaugh’n kulttuurisia ytimiä
apunani aineistoni jäsentelyssä, mutta yhdistelin havaintoja myös niiden välillä.
Aineistostani löytämäni kulttuuriset piirteet, jotka muodostivat kulttuurisen diskurssin,
saattoivat siis sijaita eri kulttuuristen ydinten mukaan muodostetuissa luokissa.
Koottuani havainnot omiin tekstitiedostoihinsa edelleen alaluokkiinsa jaoteltuina,
huomioni irtautui yksittäisistä mainoksista kohti niissä olevia piirteitä. Tämän
perusteella osa alaluokista alkoi muodostua selkeästi vahvemmaksi ja näkyvämmäksi
aineistostani. Vertaamalla näitä alaluokkia teoriataustaani sekä tutkimukselle
määrittelemiini konteksteihin, ja etsimällä yhtäläisyyksiä niiden välillä, alkoi eri
alaluokkien välillä näkyä yhtenäisiä nimittäjiä tai piirteitä. Havaintoja yhdistäessä
olennaista on etsiä yhteinen piirre tai nimittäjä, tai muotoilemalla sellainen sääntö, joka
pätee koko aineistoon (Alasuutari 1994). Näiden yhteneväisyyksien perusteella
muodostin sellaisia sääntöjä, joiden avulla pystyin yhdistämään eri alaluokkia toisiinsa
ja lopulta karsimaan havaintojen määrää sen perusteella, mitkä alaluokat eivät
muodostaneet selkeää kokonaisuutta. Havaittuani että esimerkiksi puhtauteen ja
aitouteen viittaava luokka oli vallitseva useassa mainoksessa, tarkastelin muita luokkia
siten, löytyykö niistä yhtäläisyyksiä tai tukevatko ne tätä luokkaa jollakin tavoin.
Yhdistämällä puhtauden ja aitouden luokan luonnonläheisyyden luokkaan, huomasin,
että näiden luokkien sisältämistä havainnoista alkaa muodostua sääntö, jonka nimesin
luonnonläheisyydeksi ja luonnollisuudeksi. Havaintojen yhdistämisen perusteella
pystyin tulkitsemaan aineistoani ja muodostamaan erilaisia kulttuurisia diskursseja sen




Tutkimustani ohjaa kysymys siitä, miten suomalaisten lihateollisuuden yritysten
kuluttajille markkinoima vastuullisuus ilmentää ympäröivän yhteiskuntansa ja
kulttuurinsa piirteitä. Analyysini tarkoituksena on siis tarkastella sitä, kuinka
suomalaisen lihateollisuuden yritysten kuluttajille suunnattu vastuullinen markkinointi
on rakentunut kulttuurisesti. Tässä luvussa tarkastelen tutkimuskysymystäni
erittelemällä aineistostani vastauksia kahteen alakysymykseeni. Ensimmäinen
alakysymykseni on ”Minkälaisia kulttuurisia diskursseja lihateollisuuden vastuullisesta
markkinoinnista on löydettävissä?”. Kuvailin edellä analyysini kulkua, jonka avulla
etsin vastausta ensimmäiseen alakysymykseeni. Aloitan luvun kuvailemalla
tutkimusmenetelmäni avulla esiin nostettuja, lihateollisuuden vastuullisesta
mainonnasta löytyviä vallitsevia piirteitä sekä niistä muodostuvia diskursseja.
Toinen alakysymys tutkimuksessani keskittyy siihen, minkälaiset kulttuuriset ja
historialliset tekijät ovat vaikuttaneet löytämieni diskurssien muodostumiseen. Toinen
alakysymykseni on hyvin lähellä Carbaugh’n kulttuurisen diskurssianalyysin kolmatta
tutkimuskysymystä koskien sitä, minkälainen osa suurempaa kulttuurista järjestystä
aineistoni on ja mistä sen merkitykset muodostuvat (Carbaugh 2007). Kulttuurien
diskurssien esittelyn jälkeen vastaan toiseen alakysymykseeni pohtimalla niitä
kulttuurista ja historiasta kumpuavia tekijöitä, jotka ovat merkityksellisiä
lihateollisuuden vastuullisessa mainonnassa esiintyvien kulttuuristen diskurssien
rakentumiseen.
6.1 Kulttuuriset diskurssit
Tässä kappaleessa esitän vastauksen tutkimukseni alakysymykseen siitä, minkälaisia
kulttuurisia diskursseja lihateollisuuden vastuullisesta markkinoinnista on löydettävissä.
Kävin läpi aineistooni kuuluvat mainokset Carbaugh’n kulttuuristen ydinten (2007)
avulla, jonka jälkeen analyysin edetessä muodostin näille kulttuurisille ytimille edelleen
yksityiskohtaisempia alaluokkia. Keräsin tutkimukseni havaintoyksiköt, eli mainoksissa
esiintyvät kuvat, sanat, lauseet, fontit ja mainosten taustan, näihin alaluokkiin. Käytyäni
läpi koko aineistoni ja koottuani havaintoyksikköni alaluokkiin huomasin, että joidenkin
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alaluokkien välillä oli nähtävissä yhtäläisyyksiä ja piirteitä, joiden pohjalta kulttuuriset
diskurssit alkoivat muotoutua. Esittelen ensin sellaiset piirteet, jotka esiintyivät
vallitsevina aineistossani, jonka jälkeen muodostan näiden yhtenäisten piirteiden
pohjalta mainoksissa esiintyvän kulttuurisen diskurssin.
6.1.1 Maaseutumaisuuden diskurssi
Etsiessäni aineistostani Carbaugh’n identiteettiä ja paikkaa määrittäviä kulttuurisia
ytimiä, huomasin, että maaseutuun viitattiin usein sekä mainoksissa esiintyneissä
teksteissä, että kuvissa tai muissa visuaalisissa elementeissä. Mainoksissa vedotaan
esimerkiksi maaseudun merkitykseen suomalaiselle yhteiskunnalle. Yritykset pyrkivät
kannustamaan kuluttajaa ostamaan suomalaista lihaa, eli omia tuotteitaan, ja näin
tukemaan paitsi maaseudun taloudellista menestymistä, myös suomalaisen
kulttuurimaiseman säilymistä.
”Maaseutua ei voi tuoda. Ilman maataloutta ei ole maaseutua. Ja maaseutu elää sinun
teoistasi - ostamalla suomalaisten tilojen ruokaa, tuet suomalaista maaseutua.” (Atria
2).
Myös tuotteiden laadusta kertoessa viitataan usein maaseutuun. Maaseudun tuotteita
kuvaillaan esimerkiksi ensiluokkaisiksi, aidoiksi ja laadukkaiksi.
”-- Heidän äänensä kuuluu käytävillämme, joten voit todellakin olla varma, että Atria-
merkin alla myytävä liha on aina ensiluokkaista ja aitoa maaseudun tuotetta.” (Atria
9).
”Atrian liha on todistetusti sekä puhdasta, että turvallista. Aina 100 % suomalaista ja
suomalaiselta maatilalta lähtöisin.” (Atria 1).
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Mainoksissa esiintyy usein myös mainintoja maatiloista tai perhetiloista, joista liha on
peräisin.
”Valmistamme mahdollisimman luonnollisia tuotteita ja siksi Snellmanin perhetiloilla
sikoja ja nautoja ei saa ruokkia geenimuunnelluilla rehukasveilla.” (Snellman 2).
”Atrian tuotteet voi jäljittää tilalle. Me Atrialla tiedämme aina, mistä eläimet meille
tulevat. Siksi tilan nimikin näkyy yhä useammissa pakkauksissa, kuten esim. kaikissa
Atria Perhetilan broilereissa.” (Atria 8).
”Tarjoamme kuluttajille tuoretta suomalaista naudanlihaa ja kehitämme
naudantuotannon kannattavuutta yhdessä perhetilojen kanssa.” (Atria 5).
Usean mainoksen (mm. Atria 2 ja Snellman 2) taustalla olevassa kuvassa esiintyy
perinteisen mielikuvan mukainen suomalainen maalaismaisema, johon liitetään usein
esimerkiksi peltoa ja metsää. Mainoksissa näkyy myös muita luonnonomaisia piirteitä,
kuten esimerkiksi heinäpeltoa, puita ja metsää. Monissa mainoksissa olennaisena
elementtinä esiintyi myös kesä – vuodenaika, joka pitkän talven jälkeen on merkittävä
suomalaisille, ja johon voidaan liittää useita maaseutua koskettavia mielikuvia (esim.
Jyväbroiler 1 ja Snellman 6). Mainoksissa esiintyy myös perinteisiä suomalaisia
maatilan eläimiä, kuten lehmiä ja sikoja (kts. esim. Salomaa 2009). Aineistossa
esiintyvät henkilöt ovat usein myös pukeutuneet maatilalle sopiviin työvaatteisiin tai
ulkovaatteisiin, kuten kumisaappaisiin, työhaalariin ja villapaitaan.
Lähes poikkeuksetta mainoksissa esiintyvät toimijat (ihmiset ja eläimet) on sijoitettu
maaseudulle ominaiseen ympäristöön. Lehmät kuvataan useassa mainoksessa ulkona,
yleensä laiduntamassa kesäisellä niityllä (esim. Snellman 4 ja Snellman 6) tai
sisätiloissa navetassa tai sikalassa. Useissa mainoksissa myös ihminen on sijoitettu
eläinten kanssa navettaan tai sikalaan (Atria 1, Atria 4, Snellman 5 ja Snellman 7).
Mainoksissa esiintyy taustalla usein myös punainen maalaistalo tai aitta, jotka ovat tuttu
näky suomalaisella maaseudulla (Snellman 6 ja Jyväbroiler 3).
Maaseudun merkitys suomalaisessa kulttuurissa ja yhteiskunnassa nousee esiin
mainoksissa paitsi erilaisina viittauksina teksteissä, mutta erityisesti taustalla
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esiintyvissä kuvissa. Suurimmasta osasta mainoksia löytyi jokin luontoon viittaava
elementti, joka synnyttää katsojassa maaseutumaisen mielikuvan – esimerkiksi pelto,
niitty, metsä, lehmät ja siat ovat vahvasti läsnä aineistossani. Näiden tekijöiden pohjalta
mainoksista voidaan nähdä rakentuvan maaseutumaisuuden diskurssi, joka näkyy
vallitsevana koko aineistossani. Maaseutumaisuuden diskurssi nousi selkeästi esiin
lähes jokaisessa analysoimassani mainoksessa, mikä viestii siitä, että sekä lihayritykset
että niiden näkemykset kuluttajien odotuksista yhdistävät lihateollisuuden vahvasti
maaseutumaisuuden ajatukseen.
6.1.2 Luonnonläheisyyden diskurssi
Tutkimissani mainoksissa luonto on nostettu merkittävään rooliin, erityisesti mainosten
taustalla näkyvissä kuvissa. Suurin osa mainoksista sijoittuu kaupungin sijaan lähelle
luontoa, mistä kertovat esimerkiksi taustalla esiintyvät kuvat pellosta, metsästä tai
niitystä. Luonnon lisäksi mainoksissa korostetaan usein myös luonnollisuutta,
esimerkiksi viittaamalla lihan aitouteen tai puhtauteen.
Luonnollisuuden voidaan esimerkiksi ajatella syntyvän sen perusteella, ettei
lihatuotteeseen olla lisätty mitään ylimääräistä, vaan sitä voidaan pitää aitona ja
alkuperäisenä. Lihan luonnollisuuteen viitataan useassa mainoksessa esimerkiksi
säilöntäaineettomuudesta kertomalla.
”Kaikkien Jyväbroilertuotteiden lihapitoisuus on vähintään 80% - eivätkä ne sisällä
lainkaan säilöntäaineita.” (Jyväbroiler 1).
”Olemme aina valmistaneet ruokamme ilman säilöntäaineita. Niin tänäkin päivänä.”
(Saarioinen 2).
Mainoksissa puhutaan myös lihan tuoreudesta – tuoreen lihan voidaan ajatella
viittaavan lihaan, joka on vasta tuotettu, ja johon ei ole tarvinnut lisätä sen säilömiseksi
mitään ylimääräistä, kuten erilaisia säilöntäaineita. Tuore liha voidaan mieltää tällöin
mahdollisimman luonnolliseksi lihaksi.
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”Tuoretta valmista ruokaa suomalaiselta perheyhtiöltä jo vuodesta 1957.” (Saarioinen
1 ja 2.)
”Tarjoamme kuluttajille tuoretta suomalaista naudanlihaa…” (Snellman 4).
Säilöntäaineettomuuden lisäksi lihan luonnollisuuteen voidaan vaikuttaa jo eläimen
kasvattamisvaiheessa esimerkiksi geenimuuntelun avuilla. Geenitekniikan avulla
eliöiden perimää pystytään muuttamaan ja siten parantamaan elävien organismien,
solujen sekä näiden osien käyttömahdollisuuksia (Jauho & Niva 1999).
Geenimuuntelusta vapaa eli gm-vapaa liha nousee esille myös aineistossani, jossa
useassa mainoksessa kuluttajalle kerrotaan, että yrityksessä teuraseläimiä ei ruokita
geenimuunnellulla rehulla.
”Valmistamme mahdollisimman luonnollisia tuotteita ja siksi Snellmanin perhetiloilla
sikoja ja nautoja ei saa ruokkia geenimuunnelluilla rehukasveilla.” (Snellman 2).
”Atrialla hyvä maku alkaa tilalta. Siksi tarjoamme tuottajillemme puhtaan, kotimaisen
rehuvaihtoehdon. Atrialainen A-rehu on geenimuuntelusta vapaata.” (Atria 5).
Luonnollisuutta korostetaan myös viittauksissa lihan puhtauteen. Puhtauden voidaan
omalta osaltaan ajatella kertovan siitä, että lihaan ei ole lisätty mitään ylimääräistä –
epäpuhdasta – joka ei siihen normaalisti kuulu.
”Hyvän ruoan tärkeimmät ainesosat ovat yksinkertaiset ja puhtaat raaka-aineet”
(Jyväbroiler 2).
”Kaikki alkaa turvallisuudesta ja puhtaudesta. Atrian liha on todistetusti sekä
puhdasta, että turvallista.” (Atria 1).
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”-- Siksi tarjoamme tuottajillemme puhtaan, kotimaisen rehuvaihtoehdon. Atrialainen
A-rehu on geenimuuntelusta vapaata. Oikeanlainen ruokinta takaa niin eläinten kuin
ihmisten hyvinvoinnin. Puhtaasta mausta puhumattakaan.” (Atria 5).
Ajatus lihan luonnollisuudesta kumpuaa siis siitä, ettei siihen olla lisätty mitään, mikä ei
siihen alun perin (luonnollisesti) kuulu. Näin luodaan ikään kuin mielikuvaa aidosta ja
alkuperäisestä lihasta. Tämä nousee myös esiin tutkimissani mainoksissa, joissa lihan
kerrotaan olevan aitoa ja alkuperäistä.
”-- Heidän äänensä kuuluu käytävillämme, joten voit todellakin olla varma, että Atria-
merkin alla myytävä liha on aina ensiluokkaista ja aitoa maaseudun tuotetta.” (Atria
9).
”Aito ja alkuperäinen Jyväbroiler on kasvatettu kasvisravinnolla jo 20 vuoden ajan
Sahalahdella, Pälkäneellä ja Vilppulassa.” (Jyväbroiler 2).
Aitous voidaan liittää läheisesti myös ajatukseen perinteisyydestä. Aikaisempien
sukupolvien syömää ruokaa tai perinneruokaa pidetään usein turmeltumattoman ja
aidon ruuan symbolina, vaikka mitään aitoa ja alkuperäistä ruokaa ei todellisuudessa
voida nähdä olevan (Mäkelä et al. 2003). Perinteisyyden vaaliminen näkyy aineistossa
esimerkiksi Saarioisen mainoksissa (Saarioinen 1 ja Saarioinen 2), joissa kaikista
yrityksen tuotteista mainoksiin on valittu kuvat Saarioisten Perinteisestä
maksalaatikosta ja Lihamakaronilaatikosta. Nämä kummatkin ovat perinteisiä
suomalaisia ruokia, jotka eivät vuosikymmenien saatossa ole muuttaneet juurikaan
muotoaan, ja jotka lähes jokainen todennäköisesti muistaa lapsuudestaan. Perinteisyys
nousee myös edellä maaseudun diskurssin ohessa mainitsemissani kuvissa perinteisestä
maalaismaisemasta, jollaiseksi pelto, metsä ja lehmät niityllä usein mielletään.
Aitous ja luonnollisuus kuvastavat myös jotakin, joka on ikään kuin ainoastaan ”sitä
itseään” – aitoa ja oikeaa lihaa, joka ei sisällä mitään muuta, joka vähentäisi lihan
määrää tuotteessa. Aineistossani viitataankin usein kunnon lihaan tai aitoon lihaan, sekä
tuodaan esille lihapitoisuuden merkitys tuotteessa.
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”Kaikkien Jyväbroilertuotteiden lihapitoisuus on vähintään 80 % - eivätkä ne sisällä
lainkaan säilöntäaineita.” (Jyväbroiler 1).
”Meidänpä broilerissa on enemmän lihaa kuin muiden broilerissa.” (Jyväbroiler 4).
”Katso oheiselta kartalta, missä kunnon sika- ja nautatilat sijaitsevat.” (Snellman 6).
”Kunnon maatiaispossu”, ”Kunnon nautaa” (Snellman 3 ja 4).
Edellä mainituista esimerkeistä on huomattavissa, että nämä erilaiset luonnollisuuteen,
luontoon ja aitouteen viittaavat piirteet nousevat vahvasti esiin lihateollisuuden
vastuullisissa mainoksissa. Näiden piirteiden perusteella aineistostani voidaan
muodostaa luonnonläheisyyden diskurssi, joka näkyy hyvin vallitsevana suurimmassa
osassa mainoksia. Luonnonläheisyys näkyy aineistossani paitsi viittauksissa
lihatuotteiden aitouteen ja luonnollisuuteen, myös korostamalla luonnon merkitystä
erityisesti mainosten taustalla esiintyvissä kuvissa.
6.1.3 Suomalaisuuden diskurssi
Tutkimissani mainoksissa myös paikan merkitys nousi selkeästi esiin, usein
suomalaisuuden ja kotimaisuuden muodossa. Useissa mainoksissa viitataan suoraan
lihan suomalaisuuteen tai kotimaisuuteen.
”Liha valmisruuissamme on kotoisin vain ja ainoastaan Suomesta” (Saarioinen 1).
”— maaseutu elää sinun teoistasi – ostamalla suomalaisten tilojen ruokaa tuet
suomalaista maaseutua. Samalla kun tuontilihan määrä kasvaa, suomalaisten tilojen
määrä vähenee. Katso itse, ja mieti miksi ostaisit kotimaista.” (Atria 2).
”Kun tilallinen omalla nimellään takaa parhaan laadun, voit sinäkin olla takuuvarma
että saat sitä herkullisinta suomalaista lihaa.” (Atria 9).
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”Vain 100 % suomalaista lihaa. Tieto lihan alkuperästä on meille erittäin tärkeä. Siksi
kaikki Snellmanin tuotteissa käytetty liha tulee Suomesta.” (Snellman 1).
”Me pidämme tänäänkin kiinni tilallisten ja suomalaisten yhteisestä hyvästä. Siksi
sinäkin voit nauttia ensiluokkaisesta suomalaisesta lihasta joka suupalassa.” (Atria 10).
”Meillä on Suomen tyytyväisimmät tuottajat. Yhteistyö Suomen parhaiden perhetilojen
kanssa perustuu molemminpuoliseen luottamukseen ja toiminnan jatkuvaan
kehittämiseen.” (Snellman 5).
Suomalaisuuteen ja kotimaisuuteen viitataan mainoksissa esiintyvissä teksteissä, mutta
ne ovat vahvasti läsnä myös mainosten taustalla olevissa kuvissa. Mainoksissa esiintyy
suomalaiseen maisemaan miellettäviä tekijöitä, kuten metsää, peltoa tai kesäistä niittyä
(Atria 2, Snellman 4 ja Snellman 6). Kuvissa esiintyy myös edellä mainitsemaani
suomalaiseen maalaismaisemaan liitettäviä asioita, pellon ohella esimerkiksi lehmiä
niityllä tai taustalla näkyvä maalaistalo (Snellman 1, Snellman 6 ja Jyväbroiler 3).
Suomalaisuudesta puhumisen tai visuaalisesti sen esittämisen lisäksi kotimaisuus
näyttäytyy viittauksissa lähiruokaan tai lähellä tuotettuun lihaan.
”Kun ostat Atriaa, ostat lähiruokaa” (Atria 6).
”Perhetiloja lähellä meitä. Pääosa perhetiloistamme sijaitsee lähellä meitä.”
(Snellman 6).
”Jyväboiler – kasvatettu lähitiloilla.” (Jyväbroiler 4).
Suomalaisuuden ohella analysoimissani mainoksissa viitataan kotimaisuuteen myös
suomalaisten paikkakuntien, kaupunkien ja tilojen nimeämisellä.
”Aito ja alkuperäinen Jyväbroiler on kasvatettu kasvisravinnolla jo 20 vuoden ajan
Sahalahdella, Pälkäneellä ja Vilppulassa.” (Jyväbroiler 4).
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”Rönnvikin tilalla Pälkäneellä kasvatetaan Jyväbroileria jo toisessa sukupolvessa.”
(Jyväbroiler 3).
”Kaikki Jyväbroileria kasvattavat tilat sijaitsevat Pirkanmaalla, joten myös kuljetusten
ympäristökustannukset ovat minimaalisia.” (Jyväbroiler 3).
Paikkakohtaisuus ja nimien merkitys näkyy myös mainoksissa esiintyvissä kuvissa.
Atrian mainoksessa (Atria 6), joka kertoo suomalaisen lihan vähäisten
kuljetuskustannusten merkityksestä, mainitaan kuljetusmatka kilometrilleen välille
Seinäjoki-Jyväskylä. Mainoksessa olisi voitu tarjota kuluttajalle pelkkä
kuljetuskustannusten kilometrimäärä, mutta sen sijaan paikkoihin viitattiin erisnimillä.
Seinäjoki ja Jyväskylä ovat suuria kaupunkeja Suomessa, jotka lähes jokainen
suomalainen tuntee, ja mainitsemalla nämä kaupungit kuljetusmatka ja mainos sen
myötä kiinnitettiin entistä vahvemmin tiettyyn paikkaan. Toisessa Atrian mainoksessa
(Atria 8) taas mainitaan Rantalan tila, joka ei sinänsä lisää kuluttajan tietoa paikasta
millään tavoin, mutta se viestii, että kyse on nimenomaan suomalaisesta lihatilasta.
Nämä viittaukset lihan suomalaisuuteen, lähiruokaan sekä suomalaisiin paikkakuntiin
muodostavat analyysini perusteella aineistostani suomalaisuuden diskurssin. Myös
mainoksissa esiintyvät kuvat luovat mielikuvaa nimenomaan suomalaisesta
maalaismaisemasta tuomalla esiin maamme maaseutukulttuurille ominaisia tekijöitä,
kuten metsää, peltoa ja punaisia maalaistaloja. Suomalaisuuden diskurssi oli näkyvissä
lähes kaikissa aineistooni kuuluvissa mainoksissa, mikä viestii siitä, että liha-alan
yritykset pitävät lihan ja lihatuotannon kotimaisuutta merkittävänä viestinä kuluttajille.
Suomalaisuuden diskurssi oli niin selkeästi esillä mainoksissa, että se on nostettu
tietoisesti mainoksia määrittäviksi tekijäksi useissa tapauksissa.
6.1.4 Luotettavuuden diskurssi
Useissa mainoksissa katsojaa puhutellaan sellaisella äänensävyllä, jolla hänen
luottamustaan yritykseen pyritään lisäämään. Mainoksen tarkastelijaan kohdistetaan
esimerkiksi hyvin vakuuttava tai ehdoton puhetapa.
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”Kun ostat Atriaa, ostat kotimaista lihaa, jonka tuotanto- ja kylmäketjun pitävyydestä ja
kuljetusten nopeudesta voit olla varma.” (Atria 6).
”Atrian liha on todistetusti sekä puhdasta, että turvallista.” (Atria 1).
”Tieto lihan alkuperästä on meille erittäin tärkeä. Siksi kaikissa Snellmanin tuotteissa
käytetty liha tulee Suomesta.” (Snellman 1).
”Liha valmisruuissamme on kotoisin vain ja ainoastaan Suomesta.” (Saaroinen 1).
”Meillä kasvuolosuhteet ja terveysseuranta ovat sellaiset, ettei mm. broilereitamme ole
kolmeen vuoteen tarvinnut lääkitä ollenkaan.” (Atria 7).
Mainoksen tarkastelija pyritään myös vakuuttamaan viittaamalla tarkkoihin lukuihin ja
määriin.
”Atrian liha on todistetusti sekä puhdasta, että turvallista. Aina 100 % suomalaista ja
suomalaiselta maatilalta kotoisin.” (Atria 1).
”Atrialaisilla tiloilla eläintenpito nojaa uusimpaan tutkimustietoon ja tapahtuu yli 200
eläinlääkärin valvonnassa.” (Atria 4).
”Kaikkien Jyväbroilertuotteiden lihapitoisuus on vähintään 80 % - eivätkä ne sisällä
lainkaan säilöntäaineita.” (Jyväbroiler 1).
Lukujen ja määrien lisäksi luotettavuutta viestitään viittaamalla pitkäikäisyyteen.
Pitkäikäisyyden voidaan ajatella kertovan luotettavuudesta, sillä pitkään alalla toimineet
ovat pystyneet tekemään toiminnastaan kannattavaa koko toimintansa ajan, mikä ei
todennäköisesti onnistuisi huonoilla tuotteilla tai epäluotettavalla yritystoiminnalla.
Pitkäikäisyys viittaa usein myös luonnonläheisyyden diskurssin ohessa avaamaani
perinteisyyteen, ja perinteet mielletään usein hyväksi havaituiksi ja luotettaviksi.
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”Tuoretta valmista ruokaa suomalaiselta perheyhtiöltä jo vuodesta 1957.” (Saarioinen
1 ja 2).
”Juha-Pekka ja Virve Toukolan sukutila Kangasalla täyttää ensivuonna 350 vuotta.
Broileria tilalla on kasvatettu vuodesta 1984.” (Jyväbroiler 1).
”Aidot Jyväbroilerit ruokitaan kasvisravinnolla ja ne saavat kasvaa vapaina
luonnollisella turvelattialla. Näin on menetelty jo 20 vuoden ajan Sahalahdella,
Pälkäneellä ja Vilppulassa.” (Jyväbroiler 2).
”Atrian juuret juontavat 1903 perustettuun karjatilallisten osuuskuntaan, jolla taattiin
tilalliselle toimeentulo myymällä oman tilan tuottamaa lihaa.” (Atria 10).
”Atria-merkin alla myytävä liha on aina ensiluokkaista ja aitoa maaseudun tuotetta.
Nyt ja tulevaisuudessa.” (Atria 9).
Tarkastelemissani mainoksissa tuodaan usein esiin myös yrityksen läpinäkyvää
toimintaa. Läpinäkyvyyttä viestitään esimerkiksi kertomalla lihan alkuperästä
erisnimitasolla sekä tarjoamalla kuluttajalle mahdollisuus itse saada lisää tietoa tai
katsoa, mistä liha on peräisin.
”Me Atrialla tiedämme aina, mistä eläimet meille tulevat. Siksi tilan nimikin näkyy yhä
useammissa pakkauksissa, kuten esim. kaikissa Atrian Perhetilan broilereissa.” (Atria
8)
”Perhetilapakkauksesta näet, mistä tuotteesi on kotoisin.” (Atria 8).
”Katso pakkauksesta, millä tilalla ostamasi Jyväbroiler on kasvatettu.” (Jyväbroiler 1).
”Vain 100 % suomalaista lihaa. Tieto lihan alkuperästä on meille erittäin tärkeä. Siksi
kaikki Snellmanin tuotteissa käytetty liha tulee Suomesta.” (Snellman 1).
”Pääosa perhetiloistamme sijaitsee lähellä meitä. Katso oheiselta kartalta, missä
kunnon sika- ja nautatilat sijaitsevat.” (Snellman 6).
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Mainosten taustalla esiintyvissä kuvissa näytetään usein esimerkiksi navettaa, sikalaa tai
muuta teuraseläinten elinympäristöä (mm. Atria 1, Atria 4 ja Snellman 5), jolloin ikään
kuin mainoksen tarkastelijalle tarjotaan mahdollisuus nähdä, missä hänen ostamansa
liha on elänyt elämänsä. Tämän voidaan ajatella osaltaan viittaavan läpinäkyvyyteen,
sillä yritykset pyrkivät luomaan kuluttajalle kuvan siitä, että ne näyttävät toimintansa
kaikki puolet julkisesti. Läpinäkyvyyttä luodaan kuvissa myös esimerkiksi tarjoamalla
katsojalle mahdollisuus tarkistaa Suomen kartasta, mistä hänen lihansa on peräisin
(Snellman 6) tai esittämällä kuvallisessa muodossa lihatuotteen kuljetusmatka tilalta
kuluttajalle (Atria 6).
Lihayritykset pyrkivät edellä esitettyjen tekijöiden avulla luomaan mainostensa kautta
luottamussuhdetta kuluttajiin. Toiminnan läpinäkyvyyden korostaminen, erilaisten
faktoja tukevien lukujen ja oman toiminnan pitkäikäisyyden esiin tuominen sekä
vakuuttavan äänensävyn hyödyntäminen muodostavat aineistossani luotettavuuden
diskurssin. Tämä diskurssi paljastaakin sen, miten tärkeänä yritykset pitävät sitä, että
kuluttaja luottaa heihin yrityksenä, ja kokee myös yrityksen tuotteet luotettaviksi.
6.1.5 Yhteisöllisyyden diskurssi
Viidettä aineistostani löytämääni diskurssia oli aluksi vaikea pukea sanoiksi, vaikka
mielessäni se muodostui suhteellisen selkeäksi. Analysoimissani mainoksissa katsojaa
puhutellaan hyvin tuttavallisesti, rajanvetoja tehdään meidän ja muiden välille, perhe
nostetaan usein esiin ja monissa mainoksissa paikkoihin viitataan pelkillä erisnimillä.
Myös mielikuva yritysten yhteiskunnallisesta osallistumisesta ja yhteiskunnallisen
vastuun kantamisesta nousee useassa mainoksessa esiin.
Monissa analysoimissani mainoksissa tehdään selkeä erottelu ”meidän” ja ”muiden”
välillä. Useassa mainoksessa puhutaan yrityksen (esim. Atria tai Snellman) sijaan
”meistä” – tällöin voidaan ajatella, että yritykset nähdään yhteisönä, johon myös
mainoksen tarkastelija voi halutessaan kuulua (ostamalla yrityksen tuotteita).
”Liha valmisruuissamme valmistetaan vain ja ainoastaan Suomessa” (Saarioinen 1).
”Meidänpä broilerissa on enemmän lihaa kuin muiden broilerissa” (Jyväbroiler 4).
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”Atrialla hyvä maku alkaa tilalta. Siksi tarjoamme tuottajillemme puhtaan, kotimaisen
rehuvaihtoehdon.” (Atria 5).
”Käytämme antibiootteja vain tarvittaessa --- Päinvastoin kuin muualla, Suomessa EI
eläimiä lääkitä ennaltaehkäisevästi. Meillä kasvuolosuhteet ja terveysseuranta ovat
sellaiset, ettei mm. broilereitamme ole kolmeen vuoteen tarvinnut lääkitä ollenkaan.”
(Atria 7).
”Atrian juuret juontavat 1903 perustettuun karjatilallisten osuuskuntaan, jolla taattiin
tilalliselle toimeentulo myymällä oman tilan tuottamaa lihaa. Me pidämme tänäänkin
kiinni tilallisten ja suomalaisten yhteisestä hyvästä.” (Atria 10).
”Tieto lihan alkuperästä on meille erittäin tärkeä. Siksi kaikki Snellmanin tuotteissa
käytetty liha tulee Suomesta.” (Snellman 1).
”Tarjoamme kuluttajille tuoretta suomalaista naudanlihaa ja kehitämme
naudantuotannon kannattavuutta yhdessä perhetilojen kanssa.” (Snellman 4).
”Meillä on Suomen tyytyväisimmät tuottajat. Yhteistyö Suomen parhaiden perhetilojen
kanssa perustuu molemminpuoliseen luottamukseen ja toiminnan jatkuvaan
kehittämiseen.” (Snellman 5).
Analysoimissani mainoksissa esiintyy usein myös viittauksia perheeseen, esimerkiksi
mainintoina perhe- ja sukutiloista tai perheyrityksistä. Perhe- ja sukutilan voidaan
ajatella viittaavan edellisessä kappaleessa käsittelemääni pitkäikäisyyden tuomaan
luotettavuuteen; perheessä tai suvussa kulkevilla tiloilla osaaminen ja perinteet siirtyvät
perheen sisällä sukupolvelta toiselle, joten tilan laadukkuuden voidaan ajatella pysyvän
samana, tai jopa kasvavan. Perhe näkyy myös esimerkiksi mainosten toimijoissa;
useissa mainoksissa esiintyy pariskunta, ja parissa jopa lapsi tai lapsi ja aikuinen
yhdessä (Jyväbroiler 1 ja 2, Atria 8).
”Tuoretta valmista ruokaa suomalaiselta perheyhtiöltä jo vuodesta 1957.” (Saarioinen
1).
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”Juha-Pekka ja Virve Toukolan sukutila Kangasalla täyttää ensi vuonna 350 vuotta.”
(Jyväbroiler 1).
”Rönnvikin tilalla Pälkäneellä kasvatetaan Jyväbroileria jo toisessa sukupolvessa.
Kuvassa tilan nuori isäntä, Kalle Rönni.” (Jyväbroiler 3).
”Me Atrialla tiedämme aina, mistä eläimet meille tulevat. Siksi tilan nimikin näkyy yhä
useammissa pakkauksissa, kuten esim. Atria Perhetilan broilereissa.” (Atria 8).
”Perimältään ainutlaatuisesti suomalaista maatiaispossua kasvatetaan vain Snellmanin
perhetiloilla.” (Snellman 3).
”Perhetiloja lähellä meitä. Pääosa perhetiloistamme sijaitsee lähellä meitä. Katso
oheiselta kartalta missä kunnon sika- ja nautatilat sijaitsevat.” (Snellman 6).
Monissa mainoksissa niiden tarkastelijaa puhutellaan tuttavallisella äänensävyllä.
Katsojaa puhutellaan sinä-muodossa, ja useissa mainoksissa kuluttaja on otettu osaksi
mainosta esimerkiksi kehotuksen tai ”henkilökohtaistamisen” keinoin. Tämän voidaan
ajatella liittyvän myös maaseutumaisuuden diskurssiin ja lihateollisuuden merkitykseen
osana suomalaista kulttuurihistoriaa; koska Suomessa talonpojat olivat pitkään
vallitseva väestöluokka, tuttavallisuus palauttaa takaisin aikaan, jolloin maatiloja pitivät
toisilleen tutut ja läheiset perheet ja suvut. Mainosten puhutellessa katsojaa
tuttavalliseen äänensävyyn, ne samalla vahvistavat samaan yhteisöön kuulumisen
tunnetta.
”Kaikki Jyväbroileria kasvattavat tilat sijaitsevat Pirkanmaalla, joten myös kuljetusten
ympäristökustannukset ovat minimaalisia. Katso pakkauksesta, millä tilalla ostamasi
Jyväbroiler on kasvatettu.” (Jyväbroiler 1).
”Kun ostat Atriaa, ostat kotimaista lihaa, jonka tuotanto- ja kylmäketjun pitävyydestä ja
kuljetusten nopeudesta voit olla varma. Mieti siis itse seuraavan kerran kaupan hyllyllä,
minkälaisen matkan ostoksesi on tehnyt ja mistä oloista lähtenyt.” (Atria 6).
”Ilman maataloutta ei ole maaseutua. Ja maaseutu elää sinun teoistasi - ostamalla
suomalaisten tilojen ruokaa, tuet suomalaista maaseutua. Samalla kun tuontilihan
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määrä kasvaa, suomalaisten tilojen määrä vähenee. Katso itse, ja mieti, miksi ostaisit
kotimaista.” (Atria 2).
”Tiesitkö, että jos jokainen suomalainen ostaisi yhdellä eurolla enemmän suomalaisia
tuotteita, se toisi vuodessa 1000 uutta työpaikkaa. Valitse siis viisaasti kaupan
hyllyllä.” (Atria 3).
”Kun tilallinen omalla nimellään takaa parhaan laadun, voit sinäkin olla takuu varma,
että saat sitä herkullisinta suomalaista lihaa. Perhetilapakkauksesta näet, mistä
tuotteesi on kotoisin.” (Atria 8).
”Pääosa perhetiloistamme sijaitsee lähellä meitä. Katso oheiselta kartalta missä
kunnon sika- ja nautatilat sijaitsevat.” (Snellman 6).
”Me pidämme tänäänkin kiinni tilallisten ja suomalaisten yhteisestä hyvästä. Siksi
sinäkin voit nauttia ensiluokkaisesta suomalaisesta lihasta joka suupalassa.” (Atria 10).
Näitä edellä esittelemiäni esimerkkejä tarkastelemalla voidaan huomata, että
mainoksissa viitataan usein myös yrityksen osallistumiseen yhteiskunnallisella tasolla.
Mainoksissa puhutaan esimerkiksi maaseudun ja maatalouden tukemisesta sekä
suomalaisten työpaikkojen säilyttämisestä, joilla yritykset kertovat kantavansa huolta
yhteiskunnan hyvinvoinnista. Mainoksissa viitataan myös esimerkiksi pieniin
ympäristökustannuksiin sekä lähellä tuotettuun lihaan. Lähiruoan suosimisen mielletään
liittyvän suomalaisten tuotteiden tukemiseen ja ympäristön säästämiseen, mutta
ilmastollisten vaikutusten minimoiminen viittaa myös vastuun kantamiseen globaalilla
tasolla. Nämä piirteet viestivät vastuullisuudesta, jonka pohjalta aineistoni on valittu,
mutta ne myös kertovat yritysten osallistumisesta yhteisen hyvän edistämiseen ja
yhteisölliseen toimintaan.
Sekä yhteiskunnallisen osallistumisen, että muiden tässä kappaleessani mainitsemien
tekijöiden kautta yritykset pyrkivät rakentamaan yhteisöllisyyttä kuluttajien kanssa.
Tuttavallinen puhetapa, perheen merkityksen korostaminen sekä erottelu ”meidän” ja
”muiden” välille rakentavat tarkastelemiini mainoksiin yhteisöllisyyden diskurssia.
Yhteisöllisyyden diskurssin avulla yritykset saattavat tavoittaa kuluttajan helpommin
luomalla kuvaa tuttavallisesta ja henkilökohtaisesta suhteesta. Se viestii kuitenkin myös
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luottamuksen rakentamisesta yhteisön – yrityksen ja kuluttajien – sisälle sekä yrityksen
halusta olla vastuullinen toimija, joka osoittaa tiedostavansa tämän yhteiskunnan
ajankohtaisia haasteita.
6.2 Kulttuuriset ja historialliset tekijät diskurssien taustalla
Edellä esittelin aineistostani löytämiäni kulttuurisia diskursseja, ja tässä kappaleessa
pohdin lyhyesti niitä tekijöitä, jotka ovat vaikuttaneet näiden diskurssien
muodostumiseen. Vastaan tutkimukseni toiseen alakysymykseen, joka keskittyy
sellaisiin suomalaiselle yhteiskunnalle ominaisiin kulttuurisiin ja historiallisiin
tekijöihin, joiden pohjalta lihateollisuuden vastuullisesta mainonnasta löytyvät
diskurssit rakentuvat. Diskurssien muodostumiseen vaikuttavia tekijöitä voisi tutkia
varmasti huomattavasti laajemminkin, mutta tarkoituksenani on tässä lyhyesti pohtia,
miksi mainoksissa esiin nousevat piirteet, jotka muodostavat diskurssini, esiintyvät
sellaisina kuin ne ovat.
6.2.1 Maaseutu suomalaisuuden symbolina
Suomi oli syntyessään maatalousvaltio, jossa toimeentulo hankittiin pelloilta ja
navetoista (Konttinen 2011). Maataloudella on aina ollut tärkeä merkitys suomalaisessa
yhteiskunnassa, niin taloudellisesti kuin kulttuurisestikin. Vielä 1800-luvulla neljä
viidestä työntekijästä sai tulonsa maataloudesta. 1900-luvun aikana luku laski hieman,
mutta maatalouden osuus oli edelleen lähes 70 prosenttia Suomen työtä tekevästä
väestöstä. Maatalouden tärkeä merkitys on vaikuttanut maaseutuun liitettävien
mielikuvien ja identiteettien arvostamiseen. Suomalaisen talonpojan asemaa on aina
pidetty korkeana ja talonpoikaiset perinteet ovat pysyneet pitkään vahvoina. (Jokinen &
Saaristo 2006, 76-78.) Talonpoikaisuus on mielletty vahvaksi suomalaisuuden
symboliksi jo 1800-luvun lopulta lähtien, ja sitä on ajoittain pidetty jopa synonyyminä
suomalaisuudelle (Klinge 1982).
1900-luvun alkuun saakka ihmiset hankkivat ravintonsa pääosin omasta maastaan.
Myös kaupungeissa elettiin osittain omavaraistaloudessa, ja kaupunkiväestöllä oli jopa
omia navettoja maidon- ja lihantuotannon takaamiseksi. (Mäkelä et al. 2003.) Sotien
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jälkeen kuitenkin tapahtui paljon muutoksia kaupungistumisen ja teknologisen
kehityksen myötä. Vaikka maatilojen määrä väheni, niiden merkitys korostui
entisestään niiden tuottaessa ruokaa alati kasvavalle kaupunkiväestölle. (Salomaa 2009.)
Maatalouspainotteisuus ei näkynyt ainoastaan elinkeinorakenteessa, vaan se oli 1900-
luvun alkuun saakka myös vallitseva ajattelutapa Suomessa. Maaseutu ja kaupunki
nähtiin jyrkästi vastakkaisina; kaupunkia pidettiin pahana, kun taas maaseutua hyvänä ja
terveenä ympäristönä. (Haatanen 1993, 34.) Maaseutu on vankan historiansa myötä
säilyttänyt merkittävän asemansa suomalaisessa kulttuurimaisemassa. Suhteellisen
myöhään tapahtunut kaupungistuminen on vaikuttanut myös siihen, että suomalaisten
juuret nähdään edelleen olevan maaseudulla. Suurimmalla osalla kaupunkilaisista on
maaseudulla sukulaisia, ja maaseutu kuuluu osaksi kaupunkilaisten identiteettiä
esimerkiksi kesämökin tai maaseutuasunnon kautta. Suurin osa ihmisistä kokee edelleen
olevansa yhteydessä maaseutuun jollakin keinoin, ja tällainen omakohtainen yhteys
maaseutuun luo tunteen siitä, että maaseutua koskettavat asiat ovat myös itseä lähellä ja
tuttuja jokaiselle. (Jokinen et al. 2012, 200.) Maaseudun ajatellaan vaikuttavan myös
itseen, ja maaseudun asiat koetaan ”koko kansan asioiksi” tämän mielikuvien varaan
perustuvan maaseutuyhteyden kautta.
Maaseudun merkittävä historia ja kulttuurinen merkitys Suomessa tukevat
tarkastelemissani mainoksissa esiintyvää maaseutumaisuuden diskurssia. Koska liha-
alan perinteisenä ympäristönä ajatellaan maaseutua, on loogista, että tämä näkyy myös
liha-alan yritysten mainonnassa. Kulttuuriset diskurssit rakentuvat nimenomaan
jokaiselle aineistolle ominaisen kulttuurin ja historian myötä. Näin voidaan pitää
luonnollisena, että tarkastelemissani mainoksissa näkyy selkeä kulttuurinen diskurssi,
joka on rakentunut maaseudun merkittävän aseman ja historian pohjalta.
6.2.2 Kansallisesta identiteetistä luonnolliseen lihaan
Vahva maatalouskulttuuri on liitettävissä myös suomalaisten läheiseen
luontosuhteeseen. Suomalaisista usein kuullaan puhuttavan luonnonläheisenä kansana –
maassamme on runsaasti metsää, peltoa ja järviä, asutus on hyvin löyhää,
kaupungistuminen on alkanut suhteellisen myöhään, ja meillä on erityinen suhde
maaseutuun (esim. Jokinen et al. 2012). Luonnolla ja perinteiseksi ajatellulla
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kansallismaisemallamme on ollut merkittävä rooli suomalaisen identiteetin
muodostumisessa (Anttila 2007). Analysoimissani mainoksissa esiintyvä
luonnonläheisyyden diskurssi voidaankin nähdä rakentuvan luonnon historialliselle ja
kulttuuriselle merkitykselle sekä nykypäivän ruokakulttuurissa vallitsevalle
luonnollisuuden arvostukselle.
Luonnonläheisyyden diskurssin voidaan siis ajatella saavuttavan uskottavuutensa
luonnon merkittävästä roolista suomalaisessa kulttuurissa ja historiassa. Suomella on
moniin muihin kansallisvaltioihin nähden suhteellisen nuori ja rauhallinen historia,
minkä vuoksi tunteet kansallisuudesta on jo varhain liitetty luontoon ja
kansallismaisemaamme. Suomalaisen kansallismaiseman on ajateltu kuvaavan
suomalaisten suhdetta kotiseutuunsa ja edelleen isänmaahan. (Klinge 1982, 154.)
Suomalaisen identiteetin nähdään rakentuvan Kalevalan, kansanperinteen ja talvisodan
hengen ohella suomalaisen metsä- ja järviluonnon pohjalta (Anttonen 1993). Luonnon
merkittävä rooli suomalaisille näkyy myös kansallistaiteilijoidemme, kuten Runebergin
ja Topeliuksen teoksissa, joiden pääasiallisena tavoitteena oli opastaa suomalaisia
tunnistamaan oma identiteettinsä ympäröivän luonnon avulla (Anttila 2007). Luonto on
nähty kulttuurissamme pitkään vastakohtana kaupungille, mikä käy ilmi myös
maaseutumaisuuden diskurssia käsiteltäessä. Luontoon viitataan hyvänä ja puhtaana
ympäristönä, kun taas kaupunki on usein nähty jopa pahana siihen verrattuna (Haatanen
1993).
Luonnonläheisyyden diskurssi saa merkityksensä myös sen perusteella, että ihmiset
arvostavat syömänsä ruuan luonnollisuutta ja aitoutta.  Luonnollisuuden voidaan ajatella
viittaavan menneen ajan ruokakulttuuriin, jolloin suuri osa ruuasta saatiin nimenomaan
luonnosta ja syötiin sellaisenaan, käsittelemättä sitä mitenkään - etenkään luontoon
kuulumattomilla aineilla. Nykyään ruoka-aineiden käsittely tieteellisesti koetelluilla ja
perustelluilla menetelmillä herättääkin huolta kuluttajissa (Gronow 1998).
Elintarvikkeitamme tuotetaan entistä enemmän teollisesti, niihin lisätään aineita, jotka
eivät ole luonnosta peräisin ja niiden säilyvyyttä muokataan jatkuvasti
pitkäkestoisemmaksi. Tällaiset uudet, teknologian avulla kehitetyt tai parannellut
elintarvikkeet herättävät epäluuloja kuluttajissa niiden sivuvaikutusten ja
ennakoimattomien seurausten vuoksi (ks. esim. Gronow 1998; Jauho & Niva 1999).
Ihmiset suhtautuvat erityisen epäilevästi valmistustekniikoihin, joiden katsotaan
puuttuvan ruuan luonnollisuuteen (Mäkelä et al. 2003), kuten säilöntä- tai muiden
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lisäaineiden lisäämiseen ruokaamme. Luonnollisuus ja luonnonmukaisuus korostuvat
nykypäivänä entistä enemmän, kun kuluttajat edellyttävät puhtaita, turvallisia ja
mahdollisimman vähän työstettyjä elintarvikkeita, joiden alkuperä on helposti
jäljitettävissä. (Mäkelä et al. 2003.)
Erilaisten lisä- ja säilöntäaineiden lisäksi elintarvikkeiden luonnollisuutta muokataan
nykypäivänä myös geenimuuntelun avulla. Geenimuuntelu on herättänyt paljon
yhteiskunnallista keskustelua, ja siihen suhtaudutaan hyvin ristiriitaisin mielipitein.
Geenimuunneltujen tuotteiden pitkäaikaisvaikutuksista ei voida olla varmoja, ja monet
kuluttajat suhtautuvatkin siihen epäilevästi elintarvikkeita valitessaan. (Mononen ja
Silvasti 2012.)
Lihan luonnollisuus ja aitous ei välttämättä viittaa vain siihen, että lihatuotteeseen
lisätään jotakin. Lihatuotteesta saattaa myös puuttua jotakin, jota siihen mielletään
luonnollisesti kuuluvan. Luonnonläheisyyden diskurssia ja luonnollisuuden merkitystä
korostaa se, että viime vuosina liha-alan yritykset ovat joutuneet usein selittelemään
kuluttajille vähäisiä lihapitoisuuksiaan lihatuotteissa sekä erikoisten, jopa
syömäkelvottomiksi ajateltujen osien käyttämistä tuotteissaan (esim. kana-nugettien
valmistukseen liittyvä kohu, ks. HS 6.10.2013). Usein kuullaan myös puhuttavan niin
sanotusta kunnon ruuasta, joka koetaan parempana ja ravinnerikkaampana ihmiselle,
kuin esimerkiksi välipala. Kunnon ruoka on usein lämmin ruoka, ja lihaa pidetään
olennaisena osana kunnon ruokaa. (Mäkelä et al. 2003.) Mainoksissa viitataankin usein
kunnon lihaan, tuodaan esille lihapitoisuuden merkitys tuotteessa tai vakuutetaan
kuluttaja lihan aitoudesta.
6.2.3 Suomalaisuus laadun ja turvallisuuden kriteerinä
Suomalaiset suosivat suomalaisia tuotteita kulutuspäätöksiä tehdessään (Konttinen
2011), ja tähän viittaa myös aineistossani esiintyvä suomalaisuuden diskurssi.
Analysoimissani mainoksissa esiintyvä diskurssi pohjautuu ajatukselle siitä, että
suomalaisuus mielletään monin tavoin paremmaksi vaihtoehdoksi kaupan hyllyllä, kuin
ulkomaisuus. Myös elintarvikealalla yritykset nojaavat usein kotimaisuuden voimaan, ja
tämä näkyy myös lihayritysten mainonnassa. Lihateollisuudessa viime vuosina esiin
nousseet pelottelut salmonellasta, hullun lehmän taudista, lintuinfluenssasta ja muista
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maamme rajojen ulkopuolelta tulevista liha-alaa koskettavista ruokakriiseistä ovat
vahvistaneet suomalaisten uskoa kotimaisuuden ja kotimaisen ruuan mielikuviin
(Konttinen 2011, 141).
Suomalaisuuden ja kotimaisuuden juuret juontavat kuitenkin pidemmälle, kuin
viimeaikaisten ruokakriisien pariin. Suomalaisuutta on arvostettu jo pitkään, ja sen on
ajateltu merkitsevän esimerkiksi laatua ja turvallisuutta (Piiroinen, Mäkelä & Niva
2004). Kotimaisuus voidaan liittää ajatukseen siitä, että omassa maassa tuotettu
”meidän” ruokamme on parempaa ja turvallisempaa kuin ”toisten” tuontiruoka (Mäkelä
et al. 2003). Ajatus ”meidän ruuastamme” viittaa myös illuusioon kuvitteellisesta
yhteisöstä. Yritysten puhuessa suomalaisuudesta mainoksissaan, he samalla liittävät
sekä itsensä, että mainoksen katsojan osaksi tätä samaa yhteisöä.
Suomalaisuuden diskurssille luo vakuuttavuutta myös se, että suomalaisuus
kulutusvalintoja tehtäessä nähdään merkittävänä perusteena ostopäätökselle.
Suomalaisuutta pidetään takeena luotettavuudelle. Esimerkiksi tutkittaessa kuluttajien
ostopäätöksiä broilerin suhteen, kuluttajien luottamus suomalaisia yrityksiä kohtaan
syntyy sen pohjalta, että kuluttajat uskovat erilaisten säädösten ja tautien kontrollointien
olevan kunnossa sekä tuontiketjujen olevan suhteellisen lyhyitä. Suomalaisten
tuotteiden alkuperän koetaan olevan helposti tunnistettavissa kaupassa, ja niiden
jäljitettävyyttä pidetään tarpeen tullen helppona. (Forsman-Hugg & Mäkelä 2008.)
Suomalaisuudesta kerrotaan analysoimissani mainoksissa myös viittaamalla
paikkakuntiin ja lihatiloihin erisnimillä. Tällä on tärkeä merkitys suomalaisuuden
diskurssin muodostumisessa, sillä Suomi on maantieteeltään monokulttuurinen ja
harvaanasuttu maa, jossa erot eri paikkakuntien välillä ovat merkittäviä ja jostakin
kotoisin oleminen tärkeää oman identiteetin muodostumisessa (Kivimäki 2012, 67).
Tiloja ja paikkoja ei mielletä vain maantieteellisiksi ja fyysisiksi ympäristöiksi, vaan ne
koetaan myös mentaalisiksi ja emotionaaliksi mielentiloiksi (Knuuttila 2006). Tämä on
vaikuttanut todennäköisesti myös siihen, että tarkastelemissani mainoksissa paikoista ja
ihmisistä puhutaan usein erisnimillä.
Myös nykyisin erityisesti länsimaisessa ruokakulttuurissa arvostetaan lähellä tuotettua
ruokaa, mikä on yksi suomalaisuuden diskurssia vahvistavista tekijöistä. Lähiruoka on
kotimaista, mahdollisimman lähellä kuluttajaa tuotettua ruokaa (Risku-Norja &
Mononen 2012). Lähiruuan kannatus on lisääntynyt tehotuotannon ja globaalien
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ruuantuotantoketjujen kyseenalaistamisen myötä. Lähiruualla nähdään olevan
positiivisia vaikutuksia maaseutu- ja ympäristöpolitiikkaan sekä aluetalouteen
(Mononen & Silvasti 2012). Se ei siis ainoastaan merkitse turvallisuutta ja laatua, vaan
sillä voidaan nähdä olevan vaikutusta suomalaisen maaseutumaiseman säilymiseen niin
taloudellisesti kuin ympäristöllisestikin.
6.2.4. Rehellisyydellä ja läpinäkyvyydellä luottamusta rakentamassa
Suomalaisuuteen liitetään usein ajatus rehellisyydestä. Suomalaisen kansallisidentiteetin
rakentumiseen on vaikuttanut paljon suomalainen kansalliskirjallisuus, jossa monien
muiden piirteiden ohella suomalaisia kuvataan yleensä rehdeiksi ja uskollisiksi
ihmisiksi (Anttila 2007, 148-153). Suomalaisuutta tutkinut Jorma Anttila on tarkastellut
suomalaista identiteettiä ja sen muotoutumista, ja hänen tutkimuksissaan suomalaisten
positiivisiksi nimettyjen piirteiden joukosta löytyy lähes aina rehellisyys ja luotettavuus
(ks. esim. Anttila 2007). Sen lisäksi, että rehellisyys mielletään suomalaisuudelle
ominaisena piirteenä, ovat suomalaiset myös hyvin luottavaista kansaa. Tämä näkyy
myös luottamuksena elintarviketeollisuuden toimijoihin. Suomessa luottamus
viranomaisten ja muiden ruuan turvallisuuden kanssa tekemisissä olevien instituutioiden
toimintaan on perinteisesti ollut vahvaa (Piiroinen et al. 2004). Suomalaisten arvostus
rehellisyyttä ja luotettavuutta kohtaan rakentavat edelleen muodostamalleni
luotettavuuden diskurssille kulttuurista vakuuttavuutta.
Yritykset pyrkivät antamaan itsestään rehellisen kuvan ja luomaan luottamussuhteen
mainoksen katsojaan, sillä niitä ympäröivässä kulttuurissa se tuo vakuuttavuutta
mainoksen sanomaan. Vallitseva luottamus instituutioiden toimintaa kohtaan on taannut
suhteellisen pitkään sen, etteivät ruokaan liittyvät pelot ja uhat tai erilaiset
ruokaskandaalit ole paisuneet suuriin mittasuhteisiin Suomessa (Gronow 1998). Tällä
on merkitystä myös luotettavuuden diskurssin muodostumisessa, sillä sen avulla
suomalaiset elintarvikealan yritykset nähdään jo lähtökohtaisesti turvallisena ja
luotettavana vaihtoehtona.
Suomessa kansallisessa elintarvikkeiden laatustrategiassa korostetaan jäljitettävyyttä,
läpinäkyvyyttä, yhteistyötä, vastuuta ja avoimuutta (Piiroinen et al. 2004).
Läpinäkyvyys näkyy analysoimissani mainoksissa myös yhtenä luotettavuuden
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diskurssin vakuuttavuutta rakentavana tekijänä. Yritysten tavoitellessa kuluttajien
luottamusta on olennaista, että ne toimivat läpinäkyvästi. Läpinäkyvyydellä yritys pyrkii
vakuuttamaan sidosryhmänsä siitä, että yritys ottaa huomioon sidosryhmiensä odotukset
ja että sen tavoitteena on toimia kaikkien osapuolten hyväksymällä tavalla.
Läpinäkyvyydellä tuodaan esiin mitä yritys on ja mitä se tekee. Näin kuluttaja voidaan
vakuuttaa siitä, ettei yritys laiminlyö vastuutaan tai jopa edelleen siitä, että yritys toimii
aktiivisesti paremman maailman puolesta. Olennaista läpinäkyvyydessä on yrityksen
itsestään jakaman tiedon totuudellisuus ja tasapuolisuus: on tärkeää kertoa sekä
positiivisista että negatiivisista vaikutuksista totuudenmukaisesti. Merkittävää
läpinäkyvyyden kannalta on se, että aiheet tuodaan esiin ennen kuin niitä ehditään kysyä
– vapaaehtoisesti siis. (Kuvaja & Malmelin 2008.)
Läpinäkyvyys viittaa lihayritysten kohdalla myös siihen, että lihayritykset pyrkivät
rakentamaan henkilökohtaisia suhteita kuluttajiin uudestaan. Sosiologian tutkija Jukka
Gronow’n mukaan luottamus voidaan jakaa luottamukseen yksilöä ja luottamukseen
järjestelmää kohtaan. Mikäli luottamus järjestelmään horjuu, esimerkiksi
lihateollisuudessa erilaisten ruokaskandaalien seurauksena, nousevat henkilökohtaiset
luottamussuhteet merkittäviksi. Tästä viestii esimerkiksi viimeaikainen lähiruuan ja
suoramyynnin kasvu, jossa kuluttaja kohtaa suoraan elintarvikkeidensa tuottajan.
(Gronow 1998.) Suomalaisten luottamus viittaa myös maaseutumaisuuden diskurssin
ohessa avaamaani omakohtaiseen maaseutumaisuuden kokemukseen. Suomalaisilla on
edelleen juuret maaseudulla, ja moni on yhteydessä maaseutuun esimerkiksi sukulaisten
tai oman vapaa-ajan asunnon kautta. Tämä omakohtainen maaseutuyhteys lisää
luottamuksen tunnetta, sillä ihmiset kokevat itse tietävänsä, mitä maaseudulla tapahtuu,
ja millaisissa oloissa eläimet kasvatetaan. Vaikka elintarvikeala on käynyt läpi
huomattavan rakennemuutoksen viime vuosikymmeninä, ihmisten kokemukset
maaseudusta liittyvät usein aikaan, jolloin pientilalliset hoitivat maataloutta. Kuluttajien
mielikuvat eivät usein sisällä maataloudessa tapahtuneita muutoksia, vaan
todellisuudessa kuluttajat ovat etääntyneet tehomaataloudesta, ja luottamus pohjautuu
entisajan mielikuviin (Jokinen et al. 2012).
Luottamuksella on suuri merkitys nykypäivänä elintarviketeollisuuden ja kuluttajien
ostopäätöksien kannalta. Kuluttajat tulkitsevat saamaansa tietoa suhteessa omaan
arkeensa ja käytäntöihinsä. Siksi kuluttajalle on tärkeää, että tämä voi luottaa niihin
toimijoihin, joiden vastuulla riskiarviointi ja riskinhallinta ovat. Kuluttajien
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näkökulmasta kysymys ei ole siis vain järjestä tai tunteesta, vaan myös luottamuksesta.
(Piiroinen et al. 2004.) Lihateollisuuden yrityksille on merkittävää, että ne säilyttävät
kuluttajan luottamuksen toimintaansa. Luottamussuhteen säilyttäminen kuluttajaan sekä
suomalaisten arvostus rehellisyyttä kohtaan nousivat selkeästi esiin myös
tarkastelemissani mainoksissa, ja niiden voidaan osaltaan ajatella luovan vakuuttavuutta
aineistoani määrittävälle luotettavuuden diskurssille.
6.2.5 Yhteistä hyvää edistämässä
Yhteisöllisyyden diskurssin rakentumista analysoimissani mainoksissa voidaan
tarkastella monesta erilaisesta kulttuurisesta näkökulmasta. Suomalaista kansakuntaa on
perinteisesti pidetty kulttuurisesti hyvin yhtenäisenä, mikä saattaa olla seurausta
esimerkiksi jyrkkien vastakohtien puuttumiselle eri yhteiskuntaluokkien välillä.
Suomessa ei ole koskaan esiintynyt vahvaa feodaaliaatelistoa eikä maaorjia, ja
talonpojat ovat aina olleet merkittävä maata omistava luokka. Vahvan
talonpoikaisuuden onkin nähty johtaneen kansakunnan yhtenäisyyteen. Koska myös
teollisuustyöväellä on aina ollut läheiset suhteet talonpoikaisväestöön, ja maamme
teollistui ja kaupungistui suhteellisen myöhään, ei eri luokkien välille ehtinyt syntyä
merkittäviä eroja. (Jokinen & Saaristo 2006, 62-63.)
Yhteisöllisyyden diskurssia vahvistavat analysoimissani mainoksissa tehdyt selkeät erot
”meidän” ja ”muiden” välille. Tämän toiseutta kuvastavan ajatuksen mukaan
kuvitteellisen yhteisön sisäistä yhteisöllisyyden tunnetta vahvistetaan viittaamalla
”meihin” ja ”muihin, jotka eivät kuulu meihin”. (esim. Bauman 1997, Hall 1999.)
Lihayritykset siis rakentavat yhteisöllisyyttä yrityksen ja kuluttajien välille, ja samalla
sulkevat muut, esimerkiksi toiset lihayritykset, ulos tästä yhteisöstä.
Yhteisöllisyyden diskurssia vahvistavat myös aineistossani esiintyvät viittaukset
perheeseen. Ajatus perheestä on viime vuosikymmeninä ollut muutoksen alla; perhettä
ei pidetä enää itsestäänselvyytenä, ja epävarmuus siitä, mikä on oikea yhdessä olemisen
tapa, on kasvanut. Tämän muutoksen myötä ihmiset ovat alkaneet kaivata intensiivisiä
ja kokonaisvaltaisia kokemuksia perheestä, ja perhettä instituutiona pidetään yllä
erilaisin keinoin (Beck 1986 87-150). Tämä viestii siitä, että vaikka perhe on ollut
muutoksen tilassa viime aikoina, on arvostus perheinstituutiota kohtaan säilynyt.
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Erilaiset arvomittaukset kertovat edelleen perheeseen kohdistuvasta kunnioituksesta, ja
perheen nähdään tarjoavan mahdollisuuden intiimeihin lähisuhteisiin ja vastaavan
ihmisten yhteisöllisyyden tarpeeseen. (Jokinen & Saaristo 2006, 200.) Aineistoni
kannalta voidaan siis sanoa, että suomalaisten arvostus perhettä kohtaan ja eri
yhteiskuntaluokkien yhtenäisyys vahvistavat osaltaan mainoksissa esiintyneen
yhteisöllisyyden diskurssin vakuuttavuutta.
Yhteisöllisyyttä rakennetaan myös ottamalla kantaa yhteiskunnallisiin asioihin ja
edistämällä yhteistä hyvää. Tämä kertoo vastuullisen mainoksen määritelmäni
onnistumisesta, sillä lähes kaikissa mainoksissa tuotiin jollakin tavoin yhteisön etu esiin
ja kerrottiin tavoitteesta pyrkiä yhteisen hyvän kasvattamiseen. Koska yritysten
yhteiskuntavastuulla viitataan siihen, että yritykset nähdään entistä enemmän
yhteiskunnallisina toimijoina, ja niiden tulee kantaa vastuuta yhteiskunnan yhteisestä
hyvästä (esim. Malmelin & Wilenius 2008), on loogista, että tämän näkyi myös
tarkastelemissani mainoksissa. Mainoksissa ei kuitenkaan kerrottu ainoastaan yrityksen
saavutuksista yhteiskunnallisen toiminnan suhteen, vaan niiden avulla yritys usein laski
itsensä osaksi yhteiskuntaa (”me” ja ”muut”), mikä taas osaltaan vaikutti mainoksista
löytyneen yhteisöllisyyden diskurssin muodostumiseen.
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7. Johtopäätökset
Tavoitteenani tutkimuksessani oli löytää vastaus siihen, kuinka suomalaisten
lihateollisuuden yritysten vastuusta kertova mainonta ilmentää ympäröivän kulttuurinsa
ja yhteiskunnan piirteitä. Etsin vastausta tutkimuskysymykseeni kahden alakysymyksen
kautta. Minkälaisia kulttuurisia diskursseja suomalaisten lihateollisuuden yritysten
vastuusta kertovista mainoksista on löydettävissä? Mitkä suomalaiselle yhteiskunnalle
ominaiset kulttuuriset ja historialliset tekijät vaikuttavat näiden diskurssien
uskottavuuden muodostumiseen? Esittelin vastauksia näihin kysymyksiin laajemmin
työni tuloskappaleessa, jossa tarkastelin aineistoani alakysymysteni avulla. Kokoan
seuraavaksi huomioni vielä tiiviisti yhteen, ja pohdin niiden perusteella, miksi
lihayritykset hyödyntävät näitä tekijöitä mainonnassaan sekä pohdin yhteyksiä näiden
eri tekijöiden välillä. Lopuksi pyrin koostamaan vastauksen alkuperäiseen
tutkimuskysymykseeni aineistosta löytämieni havaintojen perusteella sekä pohdin
tutkimukseni tarjoamia tuloksia hieman laajemmasta näkökulmasta.
Edellä esitellyn analyysini myötä voidaan todeta, että lihateollisuuden vastuullisissa
mainoksissa nousee selkeästi esille Carbaugh’n määritelmän mukaisia kulttuurisia
diskursseja (2007), jotka saavat merkityksensä ainoastaan niille ominaisen
kulttuuriyhteisön sisällä. Kulttuurista diskurssianalyysia hyödyntämällä aineistostani
löytyi viisi selkeää diskurssia: maaseutumaisuuden, luonnonläheisyyden,
suomalaisuuden, luotettavuuden ja yhteisöllisyyden diskurssit.
Lihansyöntiin ja erityisesti lihan alkuperään liitetään useita erilaisia mielikuvia.
Tarkastelemani mainonta pyrkii korostamaan näistä erityisesti perinteisiä ja
kulttuurillemme ominaisia mielikuvia, kuten maaseudun merkittävää roolia sekä lihan
suomalaisuutta. Maaseudun diskurssin vahva rooli mainonnassa kertookin
todennäköisesti siitä, että ihmiset liittävät mieluummin syömänsä lihan perinteiseen
maaseutumaisemaan, jossa pientilalliset paimensivat lehmiään niityllä, kuin nykyajan
teollisiin tuotantolaitoksiin. Vaikka lihatuotanto ei pääasiassa vastaakaan nykyään
ihmisten ajatuksia maaseudun idyllistä, voidaan yleisen mielikuvan nähdä jämähtäneen
ajalle, jolloin pientilalliset hallitsivat alaa.
Tutkimissani mainoksissa tehtiin usein erottelu ”meidän” ja ”muiden” välille. Tämän
toiseuden esille tuomisen (esim. Bauman 1997, Hall 1999) avulla mainoksen katsoja
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haluttiin liittää osaksi kuviteltua yhteisöä sekä sen vastuullista ja usein muihin
verrattuna jollakin tavalla parempaa toimintaa. Tähän pyrittiin myös mainoksen yleisön
tuttavallisella puhuttelutavalla, jossa korostettiin esimerkiksi henkilöiden ja paikkojen
erisnimiä sekä suoraan mainoksen katsojalle suunnattuja kehotuksia. Yhteisöllisyyden
diskurssin muodostumista voidaan pitää varsin loogisena, sillä sen avulla kuluttaja
tuntee olonsa tervetulleeksi ja arvostetuksi. Suomessa vallitseva varsin yhtenäinen
kulttuuri ja maltilliset erot eri yhteiskuntaluokkien välillä (Jokinen & Saaristo 2006)
luovat osaltaan pohjaa yhteisöllisyyden diskurssin rakentumiselle. Niiden vuoksi
lihayritysten on turvallista viitata yhteisöllisyyteen, sillä yhtenäisen kulttuuritaustan
(Jokinen & Saaristo 2006, 62-63) ja suomalaisten kasvavan lihansyönnin (Latvala et al.
2012) vuoksi niiden kohdeyleisöä voidaan pitää varsin yhtenäisenä.
Lihaan viitataan usein myös kunnon ruokana ja sitä on perinteisesti pidetty
juhlallisempana ateriana, jolloin koko perhe kokoontuu saman pöydän ääreen syömään.
Nykyaikana käsitys ydinperheestä on muuttunut merkittävästi, ja usein ajatellaan, että
nyky-yhteiskunnassa yhteisöllisyys on menettänyt merkitystään (Beck 1986, 87-150).
Esimerkiksi yksinäisyyden ja syrjäytymisen lisääntymistä käsitellään usein julkisessa
keskustelussa.   Yksilöllisyyttä korostavan kulttuurin ja väestön ikääntymisen uskotaan
yleisesti lisäävän yksinäisyyden tunnetta, vaikka joidenkin tutkimusten perusteella
yksinäisyys on oikeastaan vähentynyt viime vuosikymmenien aikana. (Moisio & Rämö
2007.) Maailmassa jatkuvasti korostuva yksilöllisyyden kulttuuri ja paine rakentaa
itselleen oma, muista erottuva identiteetti saattaa saada ihmiset kaipaamaan yhteisöä,
johon kuulua ja samaistua. Yhteisöllisyyden diskurssin voidaankin nähdä viittaavan
myös siihen, että yhteisöllisyyden avulla voidaan luoda positiivisia mielikuvia ja
unelmia kuulumisesta osaksi yhteisöä tai perhettä. Lihayritykset pystyvät vetoamaan
kuluttajaan luomalla mainoksissaan illuusion kuvitellusta yhteisöstä, jonka osaksi
kuluttaja pääsee ostamalla yrityksen tuotteita.
Yhteisöllisyyden diskurssille ominainen jaottelu ”meihin” ja ”muihin” vaikuttaa myös
kotimaisuuden diskurssin muodostumiseen. Kuten jo tuloksia eritellessäni mainitsin,
omassa maassa tuotettua ”meidän” ruokamme pidetään usein parempana ja
turvallisempana kuin muualta tullut ”toisten” tuontiruoka (Mäkelä et al. 2003). Tämän
perusteella voidaan huomata, että monet löytämistäni diskursseista limittyvät toisiinsa ja
vahvistavat toisensa olemassaoloa entisestään.
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Kotimaisuuden diskurssin ohella aineistoni perusteella liha-alan yritysten vastuusta
viestivässä mainonnassa vallitsee myös luonnollisuuden ja luotettavuuden diskurssi.
Nämä kaikki viittaavat selkeästi myös suomalaisuuteen, mutta niiden vahvalla asemalla
juuri liha-alan yritysten vastuusta kertovassa mainonnassa voidaan ajatella olevan
esimerkiksi turvallisuutta viestivä tarkoitus. Luonnollisuuden diskurssi viestii
esimerkiksi siitä, että yritysten markkinoima liha on kotoisin luonnollisesta
ympäristöstään eikä se sisällä mitään ”epäluonnollista”, joka saattaisi olla haitallista
syöjälle. Luonnollisuus ja aitous vetoavat kuluttajiin, sillä ne koetaan turvalliseksi
(esim. lisäaineiden ja geenimuuntelun pitkäaikaisvaikutusten vuoksi), ja niiden voidaan
ajatella edustavan suomalaisille jotakin perinteistä, edellä avaamaani
maaseutumaisuuden diskurssiin liittyvää läheistä suhdetta luontoon ja sen puhtauteen.
Luotettavuuden diskurssin merkityksen voidaan taas nähdä nousevan ajatuksesta, että
yritykset haluavat antaa luotettavan ja läpinäkyvän kuvan itsestään kuluttajille, jotta he
uskovat, että heidän tuottamaansa lihaa on turvallista ostaa ja syödä. Yritykset
hyödyntävät kotimaisuuden diskurssia todennäköisesti sen vuoksi, että tutkimusten
mukaan suomalaiset luottavat perinteisesti suomalaiseen elintarvikealaan (esim.
Piiroinen et al. 2004), joten suomalaisen lihan voidaan myös ajatella olevan turvallista
ja luotettavaa.
Edellä erittelemieni kulttuuristen diskurssien ohella olisi voinut lihayritysten
yhteiskuntavastuun yleisiin teemoihin liittyen olettaa, että aineistostani olisi noussut
esiin muitakin diskursseja. Rajasin aineistoni lihayritysten vastuulliseen mainontaan,
jonka määrittelin Forsman-Huggin ja muiden tekemän elintarvikealan vastuun
ulottuvuuksien mukaan. Aineistooni kuuluvat mainokset viittaavat lihayritysten
vastuuseen ympäristöä, ravitsemusta, työhyvinvointia, taloutta, tuoteturvallisuutta,
paikallisuutta ja eläinten hyvinvointia kohtaan. (Forsman-Hugg et al. 2009.) Löytämieni
diskurssien ja elintarvikealan vastuun ulottuvuuksien välillä voidaan useissa tapauksissa
nähdä jonkinlainen yhteys. Paikallisuuden voidaan ajatella viittaavan suomalaisuuden
diskurssiin, tuoteturvallisuuden ja ravitsemuksen luotettavuuden diskurssiin ja talouden
osittain yhteisöllisyyden diskurssiin kotimaisuuden tukemisen ja työpaikkojen
säilyttämisen näkökulmasta. Aineistostani olisi kuitenkin saattanut löytyä enemmänkin
kulttuurisia diskursseja, jotka viittaavat näihin elintarvikealan vastuun ulottuvuuksiin.
Esimerkiksi eläinten hyvinvointiin liittyvä diskurssi jäi lähes kokonaan puuttumaan.
Osassa mainoksissa eläimet esitetään laitumella tai ihmisen kanssa hyvinvoivan
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näköisinä, mutta esimerkiksi teksteissä niihin ei viitattu kuin kolmessa mainoksessa
(Atria 4, Atria 5 ja Snellman 7). Myöskään työhyvinvointiin pohjautuvaa diskurssia
aineistostani ei pystynyt erittelemään. Tämä saattaa tosin johtua siitä, että suomalaisten
työntekijöiden olojen koetaan yleisesti olevan suhteellisen hyvät ja oikeudenmukaiset
muihin maihin verrattuna (Seppälä et al. 2002, 31). Vaikka luonto oli merkittävässä
osassa aineistossani, ei selkeää ympäristön tilaan viittaavaa diskurssia muodostunut
mainoksista. Vain parissa mainoksessa viitattiin pieniin ympäristökustannuksiin, mutta
ei siten, että ne olisivat muodostaneet selkeää diskurssia koko aineistossani.
Suomalaisuuteen ja maamme historiaan liittyviä diskursseja olisi myös voinut nousta
enemmänkin esille – esimerkiksi tasa-arvo ei näkynyt aineistossani lähes ollenkaan.
Parissa mainoksessa esiintyi sekä mies, että nainen ja osassa ainoastaan nainen, mutta
erillistä diskurssia niiden perusteella ei voida muodostaa. Tosin tasa-arvoisuuden
diskurssin voitaisiin nähdä muodostuvan jo pelkästään siitä, että lihayrittäjinä esitetään
myös naisia, sillä lihaan liitettävät mielikuvat ovat yleensä hyvin miehisiä (esim. Fiddes
1991), ja useassa kulttuurissa nainen olisi saatettu jättää kokonaan ulos lihaan liittyvästä
markkinoinnista (ellei kyse ole ruokaa perheelle laittavasta naisesta). En kuitenkaan
kokenut, että tasa-arvoisuus olisi tullut esille niin selkeästi, että siitä olisi voitu
muodostaa aineistoni perusteella erillistä diskurssia.
Näiden kulttuuristen diskurssien perusteella voidaan huomata, että lihateollisuuden
yritysten vastuullisuudesta kertova mainonta nojaa vahvasti suomalaisesta kulttuurista
ja historiasta nouseviin tekijöihin. Löytämieni kulttuuristen diskurssien perusteella
voidaan sanoa, että lihayritysten vastuullisuudesta kertova mainonta ilmentää
ympäröivää kulttuuriaan ja yhteiskuntaansa vetoamalla maaseudun, luotettavuuden,
yhteisöllisyyden, luonnonläheisyyden ja kotimaisuuden tärkeään merkitykseen.
Aineistossani esiintyvien yritysten mainostettavana tuotteena on liha, joka on kyllästetty
erilaisilla kulttuurisilla merkityksillä ja mielikuvilla. Mainoksia hallitsevat diskurssit,
jotka saavat merkityksensä ainoastaan niiden kulttuurisessa ympäristössään. Niitä
ympäröivä kulttuuri muodostuu paitsi suomalaisuuden, myös esimerkiksi liha-alan
historian ja sen kulttuurisen merkityksen muovaamana. Tutkimani mainokset on pyritty
rakentamaan siten, että ne vetoavat erityisesti samaan kulttuuriin kuuluvaan
kohdeyleisöön. Niissä viitataan yleisesti suomalaisille ominaisiksi miellettyihin
luoteenpiirteisiin ja ominaisuuksiin. Mainokset hyödyntävät suomalaiseen
maalaismaisemaan liittyvää nostalgiaa sekä perinteistä ajatusta lihatuotannon
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harjoittamisesta. Yritykset ovat onnistuneet vetoamaan tutkimissani mainoksissa
kulttuuriseen kohdeyleisöönsä, sillä aineistossani vallitseville diskursseille on
löydettävissä selkeitä yhteyksiä niitä ympäröivään kulttuuriin ja historiaan.
Analysoimistani mainoksista löytyi vallitsevia tekijöitä, jotka olivat yhtenäisiä eri
mainosten välillä – näistä varmasti osa tietoisesti rakennettuja, ja osa kenties ikään kuin
itsestäänselvyytenä syntyneitä. Se, että aineistostani oli löydettävissä sellaisia
diskursseja, jotka nousivat selkeästi esiin lähes kaikissa tutkimissani mainoksissa viittaa
siihen, että on löydettävissä tietynlainen kulttuurille ominainen tapa ajatella vastuullista
lihatuotantoa ja sen eri näkökulmia. Liha-alan vastuullinen mainonta on rakentunut
vahvasti ajatukselle entisajan lihatuotannosta, mikä näkyy aineistostani löytyneiden
diskurssien perusteella. Löysin kaikkien aineistostani erittelemieni diskurssien kohdalla
selityksen sille, miksi ne ovat vakuuttavia suomalaisessa kulttuurissa. Tutkimukseni
perusteella voidaan sanoa, että suomalaiset arvostavat edelleen suomalaisuutta, mutta
erityisen merkittäväksi liha-alan yritysten mainonnassa nousi ajatus suomalaisuudesta
ennen, silloin kun alaa hallitsivat pientuottajat ja perhetilat, luonnollisuus sekä
yhteisöllisyyden tunne.
Vaikka keskityn analyysissäni tarkastelemaan nimenomaan suomalaisen kulttuurin
sisällä syntyneitä diskursseja, ei voida unohtaa, että kulttuuristen diskurssien
muodostuminen ei ole maan rajojen sisään sidottua. Puhuttaessa aineistostani löytyvistä
diskursseista tulee ottaa huomioon, että niitä ympäröivä kulttuuri muodostuu Suomen ja
suomalaisen lihateollisuuden kulttuurin lisäksi esimerkiksi eurooppalaisesta,
länsimaalaisesta ja koko maailmanlaajuisesta kulttuurista. Kulttuuria ei koskaan voida
pitää sidottuna johonkin fyysiseen ympäristöön tai paikkaan, eikä kulttuuria esiinny
vain tietyn maan rajojen sisällä, vaan se voi levitä lähes kuinka laajalle tahansa. (Kress
& van Leeuwen 1996.) Vaikka löytämäni diskurssit kuvastavat suomalaisuuteen
liittyviä ominaisuuksia ja niitä pystyy peilaamaan kulttuuriseen historiaan ja
yhteiskuntaamme, niiden muodostumiseen vaikuttavat vahvasti myös esimerkiksi
länsimainen kulttuuri ja länsimaiset ruokakulttuurin trendit ja ajatussuunnat.
Lihatuotanto ja liha-alan vastuullisuus puhuttaa paljon ympäri maailmaa ja erityisesti
länsimaissa se on herättänyt paljon keskustelua. Tällä on vaikutusta myös siihen,
millaisia diskursseja suomalaisten lihayritysten vastuusta ja siitä kertovasta mainonnasta
on löydettävissä. Esimerkiksi luonnollisuus ja lihan alkuperä ovat yleisesti
lihateollisuudessa pinnalla olevia aiheita länsimaissa, joten ne ovat varmasti osa syynä
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siihen, että myös analysoimissani mainoksista löytyi niitä koskettavia vallitsevia
diskursseja. Aineistoni ja koko tutkimukseni käsittelee suomalaista lihateollisuutta,
mutta kulttuuri, jossa aineistoni (ja minä tutkijana) esiinnyn, on muotoutunut monien
tekijöiden toimesta, niin maamme sisällä olevien, kuin sen ulkopuolistenkin toimijoiden
ansiosta. Tämä kulttuuri myös muuttuu jatkuvasti, joten tutkimukseni tuloksina saattaisi
20 vuoden päästä olla täysin erilaisia diskursseja.
Lihateollisuuden viestintää on kuitenkin tärkeää tutkia tarkemmin jopa kriittisestä
näkökulmasta ja tarkastella sitä, kuinka tämä viestintä suhteutuu siihen, mitä alalla
todellisuudessa tapahtuu. Niin suomalainen yhteiskunta, kuin lihateollisuuskin ovat
kokeneet suuria muutoksia viimeisen vuosisadan ja jopa vuosikymmenien seurauksena.
Ihmisten muuttaessa maaseudulta kaupunkiin myös maaseudun merkitys on muuttunut,
ja samoin on käynyt lihateollisuuden kanssa pientilojen jäätyä tehotuotannon ja suurten,
alaa vallitsevien yritysten jalkoihin. Pro gradu -työni tulosten perusteella voidaan
kuitenkin sanoa, että yritykset rakentavat kuluttajille suunnattua mainontaansa edelleen
sellaisille kulttuurisille ja yhteiskunnallisille merkityksille, jotka pohjautuvat pitkälti
entisaikojen ajatukseen maaseutuelämästä ja lihatuotannosta osana sitä. Tuomalla esiin
aineistostani löytyneet kulttuuriset diskurssit, joiden avulla yritykset rakentavat
mainontansa vakuuttavuutta, olen muodostanut perustan tarkastella lihayritysten
mainontaa kriittisesti. Tämä tarjoaa mahdollisuuden esimerkiksi pohtia, kuinka
oikeutettua lihayritysten on perustaa vastuullisuudesta kertova mainontansa sellaisille
mielikuville, jotka eivät välttämättä kuvasta alan toimintaa nykypäivän yhteiskunnassa.
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8. Diskussio
Edellä olen esitellyt tutkimukseni teoreettisen taustan, tutkimusmenetelmäni ja sen
avulla toteutetun analyysin sekä tutkimustulokseni. Tässä kappaleessa pohdin
tutkimukseni toteuttamista kriittisestä näkökulmasta, tarkastelen mitkä olivat sen
vahvuuden ja heikkoudet, ja suuntaan katseeni kohti mahdollista jatkotutkimusta.
Tavoitteenani tutkimuksessani oli selvittää, kuinka liha-alan vastuu ja sen
markkinoiminen kuluttajille on rakentunut kulttuurisesti. Etsin vastausta
tutkimuskysymykseeni etsimällä aineistostani kulttuurisia diskursseja sekä niiden
muodostumiseen vaikuttaneita tekijöitä. Tutkimusasetelmani voidaan katsoa
onnistuneen, sillä löysin tutkimistani mainoksista viisi selkeää kulttuurista diskurssia,
joiden olemassa oloon löysin selityksen tarkastelemalla tutkimukseni taustalla toimivaa
sosiokulttuurista kontekstia. Analyysini avulla aineistostani löytyi maaseutumaisuuden,
luonnonläheisyyden, luotettavuuden, yhteisöllisyyden ja kotimaisuuden diskurssit.
Nämä kaikki diskurssit määrittivät liha-alan yritysten vastuusta kertovaa mainontaa,
joten voidaan sanoa, että liha-alan vastuullinen markkinointi on rakentunut näiden
viiden diskurssin takana oleville suomalaiselle yhteiskunnalle ominaisille kulttuurisille
ja historiallisille tekijöille.
Analysoin aineistoani Donal Carbaugh’n kulttuurisen diskurssianalyysin avulla (2007).
Vaikka analysoin sekä mainoksissa esiintyvää tekstiä, että niiden taustalla olevia kuvia,
koin, että diskurssianalyysi menetelmänä oli riittävä kummankin analysoimiseen.
Harkitsin kahden eri tutkimusmenetelmän käyttämistä kuvia ja tekstejä analysoidessani,
jolloin olisin voinut tarkastella selkeästi eroavia tutkimusyksikköjä erilaisista
näkökulmista. Päädyin käymään koko aineistoni läpi kulttuurisen diskurssianalyysin
avulla, sillä koin, että täten näin paremmin kokonaiskuvan ja pystyin muodostamaan
yhtenäisemmän kuvan aineistoni analysoimisen perusteella. Tavoitteena työssäni oli
tutkia sitä, kuinka lihayritysten vastuullinen mainonta ilmentää ympäröivää kulttuuriaan
ja yhteiskuntaansa, ja kuinka nämä yhteiskunnallemme ominaiset kulttuuriset ja
historialliset tekijät ovat vaikuttaneet mainosten rakentumiseen. Koska kulttuurinen
diskurssianalyysi tarkastelee sitä, kuinka viestintä muotoutuu kulttuuriseksi toiminnaksi
(Carbaugh 2007), palveli menetelmä osuvasti tutkimukseni tavoitteita. Kulttuurinen
diskurssianalyysi palveli tutkimukseni tavoitteita myös sen perusteella, että se tarjosi
mahdollisuuden etsiä aineistostani piilossa olevia ja itsestään selvinä pidettyjä, mutta
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vallitsevia piirteitä. Menetelmä vastasi nimenomaan tavoitteeseeni tutkia viestinnän
taustalla olevaa kontekstia ja sen synnyttämiä merkityksiä, eikä niinkään itse viestinnän
synnyttämiä vaikutuksia. Vaikka diskurssianalyysin suorittamiseksi ei ole mitään
mekaanista tapaa edetä aineistosta tuloksiin, ja menetelmää voi hyödyntää hyvin
erilaisin tavoin (esim. Eskola ja Suoranta 1998), tarjosi Carbaugh kulttuuriseen
diskurssianalyysiin erilaisia tekijöitä ja ohjeita, joita apuna käyttäen aineistoa pystyi
analysoimaan suhteellisen järjestelmällisesti. Esimerkiksi Carbaugh’n määrittelemät
aineistolle esitettävät kysymykset, kulttuuriset säteet sekä erilaiset tavat tarkastella
aineistoa (Carbaugh 2007) toimivat olennaisena apuna aineistoa läpikäytäessä.
Kulttuurinen diskurssianalyysi, kuten laadulliset tutkimusmenetelmät yleensä, edellytti
aineistoni läpi käymistä useaan kertaan. Analysoidessani aineistoa kulttuurisen
diskurssianalyysin avulla, mainoksissa vallitsevat kulttuuriset diskurssit alkoivat nousta
esiin pikkuhiljaa, joten jouduin palaamaan useaan otteeseen jo läpikäymieni mainosten
pariin. Hiljaisten, piilossa olevien merkitysten löytämiseksi jokaisesta mainoksesta tuli
ottaa huomioon kaikki olennaiset tekijät, joten jokaisen mahdollisen havaintoyksikön
huomioiminen oli varsin työlästä. Aineistoni analysoimisen mahdollistamiseksi oli
myös olennaista, että tunsin tutkimukseni tausta-asetelman hyvin, jotta pystyin
löytämään merkityksiä ja yhteneväisyyksiä aineistoni ja tutkimukseni taustalla
esiintyvien tekijöiden välillä.
Analyysimenetelmäni oli siis varsin työläs, mikä asetti aineistoni koolle rajoituksia.
Jotta aika riittäisi, jouduin rajaamaan aineistoni kolmen yrityksen mainoksista
muodostuvaan kokonaisuuteen. Suuremmalla aineistolla olisi voinut löytyä muitakin
diskursseja kuin ne, jotka onnistuin analysoimani 23 mainoksen perusteella löytämään.
Toisaalta löytämäni diskurssit nousivat hyvin selkeästi esiin aineistostani, joten
välttämättä suurempi aineisto ei olisi vaikuttanut tutkimukseni tulokseen merkittävällä
tavalla. Analysoin kolmen yrityksen mainoksia, joiden kampanjat sijoittuivat
suhteellisen lyhyelle ajalle. Aineistoni suhteen olisi ollut mielenkiintoista analysoida
kaikkien Suomen merkittävimpien liha-alan yritysten vastuullista mainontaa
pidemmältä aikaväliltä. Yritykset ovat tosin vasta viimeisten vuosien aikana heränneet
kunnolla yritysvastuun ajatukseen ja sen hyödyntämiseen, joten aineistoa pitkän ajan
takaa ei välttämättä olisi juurikaan löytynyt. Myös mainosten saaminen osoittautui
haastavaksi jo oman tutkimukseni aikana; liha-alan yritysten markkinointitahoihin oli
vaikea saada yhteyttä, ja osa vaikutti haluttomilta luovuttamaan mainoksiaan
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tutkimuskäyttöön. Yritysten haluttomuuden vuoksi päädyin keräämään aineistoni
pääasiassa julkisesti vapaasti saatavilla olevista mainoksista, sillä tämä säästi aikaa
itseltäni ja tarjosi myös mahdollisimman ajankohtaisen aineiston. Usein myös
ajatellaan, että diskurssianalyysin onnistuminen ei riipu aineiston koosta (esim. Eskola
& Suoranta 1998), joten laajempi aineisto ei välttämättä olisi tuonut tutkimukselleni
merkittävää lisäarvoa.
Analyysini heikkouksiksi voisin mainita menetelmäni työläyden lisäksi kulttuurisen
diskurssianalyysin mahdollistaman varsin subjektiivisen tarkastelulähtökohdan
aineistooni. Vaikka perehdyin teoriaani tarkasti ja kävin aineistoni huolellisesti läpi, on
mahdollista, että itseltäni jäi joitakin havaintoja tekemättä, joita joku toinen olisi
saattanut nostaa analyysia tehdessään esiin. Diskurssianalyysi menetelmänä perustuu
tutkijan subjektiiviselle ja vaikutelman varaiselle tulkinnalle, mikä on luontaista
etnografisille tutkimusmenetelmille (Eskola & Suoranta 1998, 106), mutta uskon
käyneeni aineiston niin huolellisesti läpi, ettei laajemmille tulkinnoille olisi ollut
paljoakaan varaa. Tutkijana tiedostin myös oman arvomaailmani mahdollisen
esiintuomisen riskin; olen hyvin tietoinen lihansyöjä, syön lihaa vain hyvin harvoin ja
suhtaudun lihateollisuuteen sekä ilmastosyiden, että tehotuotannon kannalta todella
kriittisesti. Kulttuurisessa diskurssianalyysissä tutkija ei voi kuitenkaan sulkea itseään
pois tekemistään havainnoista, vaan hän tarkastelee ja tulkitsee aineistoaan aina oman
diskurssinsa läpi (Carbaugh et al. 2011). Oma arvomaailmani vaikuttikin pro gradu -
työni aiheen valintaan merkittävästi, mutten koe sen määrittäneen tutkimukseni tuloksia
millään tavoin.
Koen, että analyysini ja aineistoni tarjosivat mielenkiintoisia ja valideja tuloksia
kokonsa, sisältönsä ja käytettävyytensä puolesta. Lisää mielenkiintoa tutkimukseeni
olisi kuitenkin tuonut mahdollisuus analysoida suomalaisten yritysten mainosten lisäksi
ulkomaisten liha-alan toimijoiden mainontaa. Tällöin olisi voinut nähdä erot mainoksia
hallitsevissa diskursseissa suomalaisten ja ulkomaisten mainosten välillä, ja myös
suomalaisissa mainoksissa esiintyvät diskurssit olisivat saattaneet nousta
ymmärrettävämmin esiin. Myös Carbaugh’n menetelmä tarjoaisi luontevan suunnan
jatkotutkimukselle, sillä kulttuurisen diskurssianalyysin vertaileva ote (Carbaugh 2007)
jäi omasta tutkimuksestani kokonaan käyttämättä. Tutkimukseni jatkoksi ehdotankin
tutkimusaineiston laajentamista myös ulkomaisten liha-alan yritysten vastuusta
kertovaan mainontaan. Jatkotutkimuksessa näitä ulkomaisten lihayritysten mainonnasta
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löytyneitä diskursseja voitaisiin edelleen verrata suomalaisista mainoksista löytyneisiin
kulttuurisiin diskursseihin, ja pohtia syitä näiden kulttuuristen diskurssien
muodostumiselle ja eroavaisuudelle eri kulttuurien välillä. Mikäli suomalaisten ja
ulkomaisten mainosten väliltä löytyisi yhtenäisiä diskursseja, olisi myös
mielenkiintoista pohtia, miten nämä yhteneväiset diskurssit eri kulttuurien välillä ovat
rakentuneet.
Lihayritysten vastuullisuus ja sen markkinointi tarjoaa myös muita herkullisia
tutkimusaiheita. Jatkotutkimuksena omaan tutkimukseeni liittyen olisi mielenkiintoista
tarkastella, vastaavatko kuluttajien mielikuvat liha-alan vastuullisuudesta löytämiäni
diskursseja. Määrittävätkö kuluttajien ajatuksia vastuullisesta lihatuotannosta samat
kulttuuriset diskurssit, kuin liha-alan mainontaa? Tulevaisuuden tutkimuksissa voisi
myös paneutua siihen, muuttuvatko liha-alan vastuullisesta mainonnasta löytyvät
diskurssit ajan myötä, vai pysyvätkö ne samoina. Kuinka vahvasti ne ovat sidoksissa
paikalliseen kulttuuriinsa vai vaikuttaako erilaisten laajempien kulttuuristen trendien
muutos myös niihin?
Käsittelin lyhyesti myös kulttuuristen diskurssien muodostumiseen vaikuttavia tekijöitä
toisen alakysymykseni avulla, mutta näitä erilaisia kulttuurisia ja historiallisia syitä
diskurssien esiintymiselle olisi voinut tutkia huomattavasti laajemminkin.
Tarkoituksenani oli perustella löytämieni diskurssien olemassa oloa ja pohtia erilaisia
mahdollisia perusteluita sille, miksi nämä tietyt piirteet esiintyivät vallitsevina
aineistossani. Diskurssien muodostumiseen voitaisiin perehtyä huomattavasti
tarkemminkin, ja se voisi toimia tutkimuskohteena omassa tutkimuksessaan.
Lihansyönnistä ja lihatuotannosta on tärkeää keskustella nykypäivänä laaja-alaisena
yhteiskunnallisena kysymyksenä, sillä niillä on merkittävä vaikutus paitsi
ympäristöömme myös eläinten hyvinvointiin. Tämän vuoksi on olennaista tutkia, miten
lihayritykset viestivät vastuustaan kuluttajille, ja kuinka ne pyrkivät vakuuttamaan
kuluttajan ostamaan tuotteitaan. Tutkimukseni perusteella voidaan todeta, että liha-
yritysten vastuullisesta mainonnasta nousee selkeästi esiin, minkälaisia mielikuvia ja
konventioita lihasyöntiin sekä lihatuotantoon ja sen yhteiskunnallisiin vaikutuksiin
liitetään. Tutkimukseni avulla esiin nousseet kulttuuriset diskurssit kertovat siitä,
minkälaiset ajatusmallit ja itsestäänselvyydet arvioidaan vakuuttaviksi tässä
yhteiskunnassa ja kulttuurissa, koskien ajatuksiamme lihatuotannosta ja liha-alan
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vastuullisuudesta. Esitän kulttuuristen diskurssien vertailun sekä niiden
muodostumiseen vaikuttaneiden tekijöiden laajemman pohdinnan ohella
jatkotutkimuksen aiheeksi sitä, kuinka liha-ala toimii todellisuudessa nykypäivänä ja
vastaavatko löytämäni diskurssit tätä toimintaa. On tärkeää tehdä näkyväksi nämä
diskurssit ja pysähtyä pohtimaan, kuinka hitaasti niiden takana oleva kulttuuri muuttuu
ja kuinka pitkään liha-alan yritysten vastuullisuusviestintä ja mainonta rakentuu juuri
kyseisten diskurssien varaan. Kuinka nämä löytämäni kulttuuriset diskurssit vaikuttavat
meidän toimintaamme kuluttajina? Estävätkö ne meitä käymästä kriittistä keskustelua
aiheesta? Vai kuulummeko jo toiseen kulttuuriin ja pidämme näitä diskursseja
muodostavia tekijöitä päälle liimattuina ja epäaitoina? Vaikka analyysin perusteella
löytämäni diskurssit määrittävät mainontaa, jota meille kuluttajina tarjotaan, ne eivät
määritä toimintaamme kuluttajina. Suomalainen suosii usein suomalaista ja maaseutu
koetaan omaksi, mutta mikäli kuluttaja näkee luotettavuuden diskurssin läpi, voi
mainosten tarkastelu osaltaan toimia kriittisen keskustelun virittäjänä koskien
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